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Con el fin de facilitar la comprensión del texto se ha elaborado un glosario selectivo 
de términos relacionadas con el tema a tratar en el trabajo de investigación doctoral. 
Como referencia de fuentes se ha seleccionado el diccionario de la Lengua Española 
de la Real Academia Española (http://www.rae.es/), el diccionario Cambridge 
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(http://www.educa.madrid.org/web/cp.sanmiguel.navalagamella/Enlaces%20para%20
profesorado/Glosario.pdf), y los manuales o libros utilizados para el presente estudio. 
 
 Banner: Formato informativo o publicitario, que aparece sin solicitarlo y se 
inserta en una página web. Suele tener carácter publicitario y suele disponer 
de animación y trata de requerir que el usuario haga “click” sobre el mismo, 
para que realice una acción predefinida. 
 Bartering: Patrocinio de un programa o producción de un contenido propio 
televisivo. 
 Blog o Bitácora: Sitio web personal de actualización periódica, que incluye, a 
modo de diario personal de su autor o autores, contenidos de su interés, 
actualizados con frecuencia y a menudo comentados por los lectores. Los 
artículos se recopilan cronológicamente apareciendo primero el más reciente. 
 Brand evangelists: Embajadores de la marca o fans de la marca. Personas 
que de manera gratuita y desinteresada promueven, fomentan y difunden las 
bondades  de una marca. 
 Buscador, motor de búsqueda: search engine. Es un programa, ubicado en 
un sitio de Internet, que recibe un pedido de búsqueda, lo compara con las 
entradas de su base de datos y devuelve el resultado. Algunos de los más 
conocidos: Google, Yahoo, Bing. 
 Buzz: Conversaciones, opiniones o comentarios generados en torno a una 
marca o tema.  




 Clipping: seguimiento y recorte impreso y digital de informaciones, noticias, 
estadísticas…que afectan a una determinada organización y que aparecen en 
los medios de comunicación. 
 Cookie: pequeño archivo de texto que un sitio web coloca en el disco duro del 
ordenador que lo visita. Al mismo tiempo, recoge información sobre el usuario. 
Agiliza la navegación en el sitio. Su uso es controvertido, porque pone en 
riesgo la privacidad de los usuarios. 
 Cortinillas o intersticiales: Anuncios que se muestras durante la carga de 
una página y de exposición no voluntaria. 
 Chat. Lugar virtual de relación y charla entre diferentes personas, vía internet. 
 Diseño responsive: Sistema de programación flexible que permite que el 
código de una página web se reorganice y adapte los elementos de la web a 
la resolución de la pantalla donde está siendo visualizada. Está destinado a 
que la web sea accesible desde todos los dispositivos móviles, principalmente 
tablets y smartphones. 
 Embeber vídeos: Insertar o incrustar a través de código (EMBED) elementos 
multimedia, en este caso vídeos, en blogs, wikis  u otras páginas webs. Suelen 
ser contenidos o servicios gratuitos Web 2.0.  
 Feedback: Retroalimentación  
 Foro: Espacio de Internet donde se recogen opiniones, comentarios de los 
participantes sobre un tema concreto.  
 Hipertexto: Texto que contiene partes que enlazan o vinculan con otros 
textos, gráficos, sonidos, vídeos y webs. Esto permite una lectura no lineal. 
 Influencers o E-Fluentials: líderes de opinión en Internet. Generalmente son 
profesionales ligados a las áreas de actividad de las empresas con gran 
notoriedad y reputación en las redes. 
 Interface: Mecanismo que conecta equipos compatibles e incompatibles, 
informática o digitalmente. 
 Intranet: Red propia de una organización.  Diseñada con los protocolos 
propios de Internet, pero que está aislada y sólo es utilizable por los miembros 
de la organización.   




 Login: es el proceso mediante el cual se controlan los accesos a una web o 
servicio. La entrada o login debe hacerse de manera individual identificándose 
el usuario a través de credenciales.   
 Mailing: Envío normalizado a través de correo o por Internet de información o 
publicidad a un listado de direcciones (postales o correos electrónicos) 
seleccionados previamente. 
 Microsite o Miniweb: Se trata de una página web pequeña que se crea para 
promocionar un producto o servicio específico. Se suele utilizar en 
lanzamientos publicitarios o promocionales. 
 Newsletter: Boletín informativo impreso o digital  que contiene noticias sobre 
los miembros de un grupo u organización y que se remite interna y/o 
externamente para informar a los públicos de la organización.  
 Nube de tags: es una representación visual de las palabras que conforman un 
texto o una web, en donde el tamaño es mayor para las palabras que 
aparecen con más frecuencia. Muchas webs las utilizan para mostrar a los 
usuarios los contenidos más consultados o más buscados. 
 Pop Up: Formato publicitario flotante que surge de forma de segunda ventana 
de navegación al descargar una página y su exposición es voluntaria, ya que 
puede ser cerrada por el usuario. 
 Post: El vocablo inglés post, es traducido al español como mensaje, 
generalmente en el contexto de los foros o blogs en internet. “Postear”, en el 
leguaje internauta, es remitir un mensaje al público mediante un foro, bitácora, 
grupo de noticias u otro medio informático similar. 
 RSS: La tecnología RSS (Really Simply Sindication) permite la distribución 
automática de contenidos de internet. Estos llegan automáticamente al lector 
prescindiendo del formato con el que se muestran en la web y mostrando tan 
solo el contenido, principalmente textual, pero también elementos como 
imagen o audio. A través de un lector de fuentes de información RSS el 
usuario puede suscribirse a las páginas webs que le interesen. Cada canal de 
un sitio web recibe el nombre de canal o fuete de RSS. 




 SEM: SEM es el acrónimo de las palabras en inglés. Search Engine 
marketing: marketing en motores de búsqueda.  Conjunto de técnicas que 
permiten que los anuncios de la organización  aparezcan en los enlaces 
patrocinados de los buscadores. 
 SEO: SEO es el acrónimo de las palabras en inglés Search engine 
optimisation. (Optimización en los motores de búsqueda).Posicionamiento en 
buscadores. Son todas las acciones encaminadas a mejorar la visibilidad de 
un sitio web en las páginas de resultados de los motores de búsqueda a 
través de las palabras claves seleccionadas. 
 Stakeholders: Los públicos en general: todas las personas que tienen 
relación directa o indirecta con la empresa y que tienen intereses en la misma. 
Clientes, socios, proveedores, accionistas, empleados, el mercado, así como 
la sociedad en general. 
 Stream de Twitter: Twitter Stream es un plugin simple diseñado para mostrar 
en línea los tweets de twitter en la web.   
 URL: Uniform Resource Locator. Dirección de enlace de un archivo con otro 
en internet. 
 Webcast: Archivo de vídeo o audio distribuido a través de internet. Puede ser 
en directo o pregrabado. 
 Webmaster: persona responsable de la creación, administración, 
programación y control técnico de un sitio web. 
 Wiki: Sitio Web colaborativo que permite ser confeccionado por varios 
usuarios, pudiendo crear y editar los contenidos de forma interactiva por parte 
de todos los usuarios. 
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1.  Introduction and purpose of the research  
One of the deepest changes that have occurred in the world of communication in last 
decades has been the appearance and consolidation of digital communication and 
the social media, which has a transverse impact both on the corporate communication 
and the way organization connect with their audience.  
 
One of the aspects which are registering a greater level of transformation to these 
new tools and philosophies has been the virtual press rooms, true points of 
interaction.  
 
The role of journalist and communicators has been altered with the inclusion of a new 
player in direct communication, which was characteristic of them.  
New broadcasters and contents creators emerge, in this context, the usual ways of 
communications are questioned and individual or collective actors get in direct contact 
with companies and the media.  
 
The communications manager becomes a strategic element for the company, he 
stops being an intermediary. Who managed the information to gain visibility through 
the passive media, therefore turning into a strategic manager who develops 
comprehensive communications programs which go beyond the presence on the 
media, and based on being able to manage the corporate reputation, and project the 
strategic values of the company among its different interest groups, or stakeholders.   
Working as a historical container of films and documents, as well as relations 
managers with the press, the corporate virtual rooms have been maintained and 
extended for the media from the first moment and are understood, today, as a basic 
tool in any company-journalist relation, adapted to the new technologic contributions, 
in what has been called Strategies 2.0.  
 




The main purpose of this investigation is to analyze the adaptation and evolution of 
the Press Rooms of the main five financial institutions in Spain, in stock-exchange 
capitalization in 2015 (Santander Bank, BBVA, Caixa Bank, Bankia and Popular 
Bank), to the digital communications and the 2.0 web environment.  
 
2. Hypothesis  
The thesis starts with the main assumptions that the communications departments of 
the financial institutions have had to adapt to themselves to the importance of the 
digital challenge and establish a dialogue with their interest groups, through the web.  
In this context, they have used their corporate webs to establish a way of online and 
direct contact with their main public, the journalists and the rest of the stakeholders to 
a greater or lesser extent, through the digital communication rooms.  
 
In addition to this, the institutions have put to work other initiatives to be part of the 
web 2.0., through their inclusion on their social networks. However, these actions 
must be based on a global strategy to make use of the opportunities the digital means 
offer and establish bonds based on trust and credibility with their public, which will 
have an effect on their corporate reputation.  
 
These five financial institutions have developed interfaces of their press rooms based 
on the concept of the utility and handling for the benefit of their users.  
Apart from this websites, as well as the rest of the corporate webs of the financial 
institutions and their transactional webs, they are in the process of adapting and 
technologic change based on the responsive design, which allows the user the 
access from any mobile device, without losing the navigation and the effective access 
to the website.  
 
3. Methodology  
The methodology used in this research has been mixed having combined qualitative 
analysis techniques (poll and documental analysis), as well as contents analysis and 
the structure of the press room of the financial institutions in particular, which allows 




us not only to the opinion of the main targets of this study, the communications 
managers of the analyzed companies, but also the reality of their actions, from the 
observation and contents analysis, to see how they have applied their 
communications strategies to the web 2.0 new dimension.  
 
 
4. Conclusions  
Present doctoral thesis study produces some conclusions, being able therefore to say 
that the financial institutions have made an effort in the last years to transform or build 
the online press rooms, not only as a repository of press releases and destined 
mainly to the written means and with a one-way street communication, but they have 
also tried to improve their credibility and transparency through contents with more 
hipertextuality and interaction  with the public target, offering the possibility of sharing 
and producing dialogue within the social networks. They have also increased their 
recurring communication through the Internet with the release of corporate blogs and 
specific newsletters for the media.  
 
Besides, a great progress on the improvement of the audiovisual contents can also 
be perceived, although still static contents such as pictures comes first, setting aside 
videos in high-definition with the possibility for the televisual media to download them, 
since the majority of institutions post their videos in YouTube and create links from 
their press rooms.  
 
In relations of the rest of the contents, the inclusion of news and press releases can 
be outlined, with the absence of other kind of genres such as editorials or opinion 
articles, economic analyses, interviews with the managers about varied aspects of the 
press, etc. The companies continue to clings their communications to institutional 
press releases, although the delivery of informative newsletters encouraging a more 
journalistic application of the creation of contents as well as it gives them more 
virality, boosting the positioning of press rooms on the Internet browsers. It is get to 
happen the improvement of the interaction within the press rooms themselves, 




encouraging involvement tools such as forums, comments to published news, 
interviews or online live press conferences with the institution managers, being them 
written or through the possibilities the web cast tools multiconferencia offer.  
 
Consequently, although the interactivity with the final user and the customization and 
specialization of the contents have improved in the last five years period, they are still 
one of the futures more demanded by the journalist that visit and used these sites on 
the Internet. The future of the press rooms will revolve around the necessity of 
transforming these press rooms not only into informative but also social, encouraging 
a more participating model and giving more importance to the creation of contents 
and the interaction with the final user.  
 
In spite of this fact, which will take some years to happen, we can positivity verify the 
first approach of our hypothesis: the communication departments have adapted and 
established a dialogue with their public of interest, through the web using their 
corporate webs and the through their inclusion in the social networks. All base on a 
global strategy to establish credibility relations and improve their corporate reputation.  
Besides, all the managers of the press rooms have agreed that the future of 
communication is on the managing of Apps and a corporate communication through 
tools which should be versatile on the mobile devices and in not succumbing to trends 
and establish a coherent and specific strategy in the networks within strategic 
communication plan. 
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Uno de los profundos cambios que se ha producido en el mundo de la comunicación 
en las últimas décadas ha sido la aparición y consolidación de la comunicación digital 
y de los social media, que tienen un impacto transversal en la comunicación 
corporativa y en el modo que tienen las organizaciones de relacionarse con sus 
audiencias.  
 
Uno de los espacios que susceptiblemente están registrando una mayor 
transformación ante estas nuevas herramientas y filosofía han sido las salas de 
prensa virtuales, verdaderos puntos de relación (Velilla, 2010). 
 
Las figuras del periodista y del comunicador se han visto sobresaltadas por la 
inclusión de un nuevo actor en la comunicación directa que mantenían. Surgen 
nuevos emisores y creadores de contenidos. Los cauces habituales de comunicación 
son cuestionados y actores individuales y colectivos entran en contacto directo con 
las empresas y con los medios de comunicación. 
 
Para Miguel Errasti (2011), presidente de la Asociación Nacional de Empresas de 
Internet (ANEI), los medios sociales, o “social media”, han supuesto un cambio 
radical en el peso específico que el individuo tiene frente a las empresas, 
instituciones y gobiernos. 
 
“El fenómeno llamado 2.0 nos obliga a conversar cara a cara haciendo un esfuerzo de 
transparencia que hasta ahora nos era desconocido. Ese esfuerzo hace que las 
empresas no se sientan cómodas ante esta nueva situación y deban gestionar un 
cambio de entorno que hace tambalearse sus planes de comunicación, antaño 
basados en el control de la información; control ahora ausente y que actualmente 
tenemos que granjearnos con esfuerzo diario” (Errasti, 2011). 
 
El profesional de la comunicación está en el centro de un nuevo escenario, cuyo 
rasgo más determinante es precisamente la capacidad casi ilimitada de 




comunicación de los individuos, la posibilidad que cada persona tiene para auto 
gestionarse, a la que se refería Peter Drucker ya en el año 2000 como una revolución 
más profunda que Internet o el comercio electrónico. Bien cierto es que este avance 
que sitúa el poder de comunicación en el individuo más que en el colectivo, deviene 
de la confluencia de las telecomunicaciones y la informática, padres de la nueva era 
de los sistemas de información. (Velasco, 2014). 
 
Según afirma José Manuel Velasco (2014), director de la Asociación de Directivos de 
Comunicación (DirCorm):  
 
“Hemos de ser conscientes de esta enorme oportunidad para que las futuras 
generaciones de comunicadores no tengan ya que reivindicar la importancia 
estratégica del oficio, sino que sea un criterio consustancial de los procesos de 
gestión, especialmente en el ámbito de la empresa. Este reto implica desarrollar la 
vertiente estratégica de la función, por un lado, y actuar como gestores de transición 
entre las convenciones que han regido –y rigen aún en buena medida– las relaciones 
del poder económico y político y la nueva realidad que se está configurando en el 
espacio digital”. 
 
Para Nassar (2014), presidente de la Associaçao Brasileira de Comunicaçao 
Empresarial (ABERJE):  
 
“Los retos a los que se enfrentan las empresas y las agencias incluyen la gestión de 
una comunicación polifacética y plural en la que la comunicación con los distintos 
grupos de interés es cada vez más exigente. En todos los sectores debemos localizar 
el espacio para la comunicación. El reto actual para las empresas es comprender 
toda la complejidad que implica el acto de informar y comunicar de manera efectiva 
en un mundo sin fronteras con un ciclo de informaciones de 24 horas al día durante 
los siete días de la semana”. 
 
Las empresas pueden comunicarse directamente con sus públicos de interés a 
través de estos nuevos canales, sin la necesidad de un periodista intermediario de 
las conversaciones. El director de comunicación se convierte en una pieza 




estratégica para la compañía, deja de ser un mero intermediario  que gestionaba la 
información para ganar visibilidad a través de los medios pasivos, para situarse como 
un gestor estratégico, que diseña programas de comunicación integrales, que van 
más allá de la presencia en medios, y fundamentados en conseguir gestionar la 
reputación corporativa y proyectar los valores estratégicos de la empresa entre sus 
diferentes grupos de interés o “stakeholders”. 
 
Para Jaume Giró (2014), director general adjunto de CaixaBank y de la Fundación La 
Caixa: 
 
“Durante años, el gran -y casi único- rol del director de Comunicación (DIRCOM) era 
mantener relaciones con los principales medios de comunicación y líderes de opinión 
en los medios. Hoy, esa es sólo una de sus funciones. En la actualidad, una de las 
principales responsabilidades de la Dirección de Comunicación es alinear los 
esfuerzos de toda la organización para transmitir mensajes consistentes y coherentes 
con los valores de la entidad, en tiempo real, a todos los stakeholders y a través de 
todos los soportes. Esta multiplicidad de canales y funciones se debe gestionar con 
capacidad de integración”. 
 
En este nuevo paradigma de la comunicación, el “Dircom” o “gestor de 
comunidades”, como algunos profesionales han llegado a denominarle, es el director 
y motivador de la creación de contenido, la articulación de conversaciones y la 
animación de  estas comunidades. En este sentido, es tarea principal escuchar todas 
las voces y generar los espacios de encuentro donde se expresen los líderes 
institucionales, que son los principales comunicadores de la organización. 
 
“Para muchos de nosotros, la necesidad de este cambio de paradigma se planteaba 
mucho antes de que se extendieran las redes sociales; pero estas han contribuido a 
acercar esa visión y sobre todo han demostrado que otra práctica de la comunicación 
es posible” (Tolosa, 2014) 
 




Ansgar Zerfass (2014) opina que las tres cuestiones más importantes a las que se 
enfrentan en estos momentos los directores de Comunicación en Europa son: 
vincular la estrategia empresarial y la comunicación, lidiar con la revolución digital y 
la web social, y construir y mantener la confianza. 
 
Ante la multiplicación de los canales y de la capacidad de los receptores para 
convertirse también en emisores, la generación de contenidos propios es una 
necesidad perentoria para las direcciones de comunicación de todas las 
organizaciones. Los mensajes deben transmitir los valores corporativos y responder 
a las expectativas, en el fondo, y envolverse en los hábitos del entorno, en las 
formas.  
 
“El gran riesgo del momento digital es sucumbir a las tentaciones de la superficialidad 
y la fugacidad. (…)  En consecuencia, la estrategia y la planificación adquieren más 
importancia que nunca. El profesional de la comunicación debe invertir tiempo en 
conocer en profundidad las fortalezas y debilidades de su organización, las 
condiciones de su entorno social y sectorial y las expectativas de los grupos de 
interés. Aplicadas a ese conocimiento las imprescindibles dosis de creatividad, sólo 
cabe establecer prioridades en los canales de difusión y medir la eficiencia de los 
acciones de comunicación”. (Velasco, 2011) 
 
En el último informe “El estado de la Comunicación en España 2015”, presentado por 
la  Asociación de Directivos de la Comunicación (DirCom), destaca que dos de los 
aspectos a los que más se han dirigido los esfuerzos de las organizaciones en los 
últimos años han sido mejorar su presencia dentro de la estrategia de comunicación 
online y social media y afrontar la creciente internacionalización de las empresas 
españolas. 
Respecto al tema que nos interesa en esta investigación doctoral: la mejora de la 
estrategia de comunicación online, el informe presenta datos interesantes y muy 
aclaratorios de la importancia adquirida por la comunicación online.  




Más de un 84% (GRÁFICO 1) de las empresas participantes en el estudio han 
incrementado en los últimos años su presencia en redes sociales horizontales tipo 
Facebook, Twitter o Youtube. También más de un 82% han realizado renovaciones o 
actualizaciones de sus páginas web corporativas. Y más de un 62% también han 
aumentado la comunicación recurrente a través de Internet, especialmente a través 
de newsletters. Otros aspectos que se han visto impulsados han sido la presencia en 
redes sociales verticales (Linkedin, etc.), la gestión de blogs corporativos o la gestión 
de apps y comunicación corporativa a través de dispositivos móviles. 
GRÁFICO 1. En los últimos años ¿En qué medida ha incrementado su empresa la 
estrategia de comunicación online y social media? 
 
Fuente: Anuario de la Comunicación 2014. Dircom. “La Comunicación Corporativa en España” (pág. 
88-95) Recuperado de: http://www.dircom.org/images/Dircom-Anuario-2014.pdf  
 
Por otro lado, la irrupción de Internet como plataforma informativa ha generado en la 
última década profundos cambios en todo el sector periodístico, afectando tanto a su 
estructura económica tradicional, como a sus sistemas de producción y distribución 
de contenidos. Por una parte, la viabilidad del modelo de negocio de los medios, 
especialmente en el caso de la prensa, se encuentra gravemente amenazado por la 
caída de la venta directa y el gasto publicitario, agravado en un contexto de fuerte y 
prolongada crisis económica global. Además, la creciente influencia de medios y 
dispositivos digitales ha provocado también un gran impacto en su modelo de gestión 




profesional, muy necesitado de redefinir sus objetivos y superar una notable pérdida 
de identidad y credibilidad entre la ciudadanía.  
 
Ante esta coyuntura, el periodismo debe afrontar un imprescindible proceso de 
renovación a nivel empresarial, profesional y ético que le permita seguir cumpliendo 
sus importantes funciones sociales, integrado dentro de mercados cada vez más 
competitivos, y ante públicos más exigentes y autónomos (López Rabadán y 
Murciano Martínez, 2012). 
  
Ante esta situación de cambio, profesionales de la comunicación y periodistas deben 
encontrar la manera de llegar a sus públicos. Dentro de este espacio, se sitúan los 
canales de comunicación tradicionales entre el periodista y las empresas, donde 
figura en muchos casos el llamado “Gabinete de Prensa”, dependiendo directamente 
del Dircom y cuya labor fundamental hasta la irrupción de internet fue mantener la 
relación con los medios de comunicación para apoyar y transmitir sus mensajes. 
Departamentos o áreas que, en la mayoría de los casos, se han tenido que adaptar y 
transformar a esta nueva dimensión digital. Aquellos que todavía no lo han hecho se 
encuentran cada vez más alejados de sus públicos de interés. 
 
Ejerciendo de contenedor histórico de archivos y documentos, a la par que de 
gestores de relaciones con la prensa (Castillo, 2008), los espacios virtuales corporati-
vos para los medios de comunicación se han mantenido y extendido desde un primer 
momento y son entendidos, hoy, como herramienta básica de relaciones empresa-
periodista, adaptadas a las nuevas aportaciones tecnológicas de la ola 2.0.  
 
Xifra (2011) aseguraba que las salas de prensa son una sección imprescindible en 
las webs de los entes públicos, característica que en un mundo globalizado se 
extiende a todas aquellas empresa que quieran tener un espacio de interrelación con 
los medios. “Los periodistas españoles consideran las páginas web institucionales 
como las más útiles para realizar su trabajo” (Xifra, 2011). Estos espacios webs,  no 
sólo han afectado a la producción periodística en sí misma y a la dinámica de las 




acciones de Publicity y de las relaciones con los medios de comunicación, 
características de las Relaciones Públicas, sino que han permitido que los contenidos 
crucen fronteras (Marca Francés, Matilla y Mateos Rusillo, 2014). 
 
En la presente investigación doctoral, tratamos de analizar y estudiar  la adaptación a 
los nuevos canales realizada por las cinco principales entidades financieras del país 
en capitalización bursátil en 2015 (Banco Santander, BBVA, Caixa Bank, Bankia y 
Banco Popular).  En la siguiente tabla (TABLA 1), se muestra la capitalización bursátil 
de las principales empresas del Ibex, estas cinco entidades están entre los primeros 
19 puestos. Banco Santander (2º), BBVA (4º), Caixa Bank (7º), Bankia (15º) y Banco 
Popular (19º). 




TABLA 1. Empresas del Ibex 35 por capitalización bursátil (2015) 
 
Fuente: Versión digital del periódico El Economista. (17/04/2015) 
Recuperado de: http://www.eleconomista.es/indice/IBEX-35/resumen/Capitalizacion 
 




A nivel internacional, estos cinco bancos siguen estando entre las cien entidades 
financieras mundiales por capitalización bursátil, así lo demuestra el ranking 
publicado cada año por la revista británica The Banker y que menciona la versión 
digital de ABC en el artículo “¿Cuáles son los bancos más grandes del mundo? 
“(2014).  
 
Según su última actualización en 2014, entre los 100 mayores bancos del mundo se 
encuentran  cinco españoles. Estas son las cinco entidades financieras que 
pretendemos analizar en la tesis. Según este ranking, las entidades se situarían en 
las siguientes posiciones en el mapa mundial: el Banco Santander se encuentra en el 
número 14 del mundo, le sigue BBVA en la posición 26, Caixa Bank en el número 60, 
Bankia en el 90 y Banco Popular en la posición 96.  
 
Para Sánchez-González y Paniagua-Rojano (2013), la visibilidad online y la 
definición de la huella o marca digital de las empresas o instituciones está 
condicionada por su mayor o menor presencia en red. Pero no es suficiente con 
estar, sino que, esta presencia debe ir acompañada de una planificación, por parte 
de los gabinetes de comunicación, que garantice un uso adecuado de estas redes 
para un mejor aprovechamiento de su potencial, en cuanto a interactividad con sus 
públicos, segmentación, viralidad, fidelización y, en síntesis, creación de valor 
añadido (Castelló, 2012). También, porque, la propia reputación digital de la empresa 
o institución es resultado, no sólo de la información que las empresas controlan, sino 
de la huella que la actividad de sus públicos y el resto de usuarios dejan sobre su 
marca digital. 
 
Ahora queda, por tanto, analizar cómo los gabinetes de prensa se han adaptado a la 
era digital y cómo interactúan con sus públicos a través de la red.  
 
“Resulta fundamental, que éstos produzcan contenidos adaptados a nuevos soportes 
digitales, y que sus responsables, que han pasado de ser jefes de prensa a directores 
de comunicación multimedia, dispongan de conocimientos sobre redacción online y 
producción de contenidos digitales en distintos formatos y estén predispuestos a un 




aprendizaje continuo para el manejo de las distintas herramientas y aplicaciones y su 
integración con el mundo real para lograr alcanzar una mayor efectividad en su 
trabajo” (Sánchez-González et al. 2013). 
 
Iván Pino y María Obispo (2013) van más allá, y defienden que las salas de prensa 
virtuales han quedado obsoletas ante el nuevo escenario digital y se tienen que 
transformar en “Salas de Comunicación 2.0”.   
 
Los autores se basan en cuatro elementos fundamentales para que se produzca este 
cambio de denominación. Por un lado, ya no son sólo un espacio destinado a los 
medios, a los periodistas. Pasan a ser un instrumento que nos permita relacionarnos 
con los ciudadanos, profesionales, personalidades, activistas y consumidores que 
también comparten información y promueven opiniones en las Redes. Un espacio 
“multistakeholder” que sirve a la estrategia de reputación de la organización. 
 
No son espacio donde publicar solo noticias, deben tener contenidos que vayan más 
allá de las notas de prensa, que ofrezcan información de utilidad, comentarios, 
testimonios, documentos con valor de archivo, tan valiosos ahora mismo como dentro 
de un tiempo. Por supuesto, ya no sólo hablamos de mensajes textuales, sino de 
material multimedia (video, presentación, infografía...) alojados tanto en la propia web 
como en redes documentales del tipo YouTube, Slideshare o Instagram. 
  
Los contenidos publicados no están sólo destinados a su reproducción por los 
medios, sino que pretenden motivar interacciones con los interlocutores en Internet. 
Proponiendo conexiones de interés mutuo y respondiendo a conversaciones en 
diálogo abierto: invitaciones, consultas, respuestas, transacciones... Es aquí donde 
encuentra sentido la conexión de la sala de comunicación con las redes personales 
del tipo Twitter, Facebook o Linkedin.  
 
Y por último, destacan que para participar en esas interacciones, necesitamos dotar 
a la organización de portavoces con personalidad, auténticos, que representen el 
rostro humano de la marca corporativa ante sus grupos de interés. Comunicadores 




reales que puedan dialogar con periodistas reales y otros interlocutores en el mundo 
virtual de las redes. Para ello, la sala de comunicación debe ofrecernos soluciones 
de identidad digital, seguras y eficientes. 
  
Según  Pino y Obispo (2013),  estos cuatro cambios, estas cuatro premisas, apenas 
son encontradas en los sitios web corporativos de las empresas españolas. En 
ocasiones, puede incluso confundirse el concepto de sala de prensa 2.0 con el de 
sala de prensa multimedia, entendiendo que colgar videos en YouTube o 
documentos en Slideshare ya cumple con el significado del término.  
 
Sin duda, las dos asignaturas pendientes en los departamentos de comunicación de 
las empresas españolas son la interacción abierta en las redes sociales, y la 
identidad digital profesional. La dificultad que representa aprobarlas puede estar 
entre las razones que ralentizan el desarrollo de la sala de comunicación online o 
sala de prensa 2.0 en España, según Pino y Obispo. 
 
Sin duda, desde el año 2000, el correcto empleo de las TIC es uno de los principales 
objetivos de los gabinetes de comunicación. Sin embargo, la implementación de una 
estrategia específica para la Red dentro del plan de comunicación y la creación de 
espacio en la web fue paulatina.  
 
Berta García Orosa (2009) clasificó los gabinetes de comunicación (TABLA 2)  según 














TABLA 2. Tipos de gabinetes de prensa según sus características de espacios online 
 
Fuente: García Orosa B. Citado en Sánchez-González  y Paniagua-Rojano, Francisco-Javier (2013).  
 
Hoy en día, la proliferación de las salas de prensa virtuales está en expansión 
continua, aunque hay muchas que todavía no alcanzan el entorno 2.0, ya que hasta 
ahora abundaban lo que Berta García Orosa (2009), califica como gabinete on line 
1.1 o 1.2.  
 
En 2010, un estudio realizado por Comuniza y que analizaba las 35 salas de prensa 
de las entidades del Ibex 35, destacaba que “todavía quedaba mucho por hacer” 
para alcanzar los gabinetes 2.0 o gabinetes transparentes. Según las conclusiones 
del estudio, cerca del 30% de las salas de prensa carece de buscadores, sólo el 28% 
publica un calendario de eventos, y sólo el 6% hace público el organigrama de la 
empresa. Más aún, sólo el 31% de las salas de empresa emplea RSS o el 8% enlaza 
blogs corporativos. Pese a que varias compañías del selectivo español tienen 
presencia activa en Twitter,  sólo en el 17% de los casos se vincula con la sala de 
prensa (por ejemplo, con cuentas específicas en el caso de Banc Sabadell o BBVA) y 
todavía no se emplea el stream de Twitter como elemento informativo en el interior 
de las salas de prensa. 
 
La propia autora de la clasificación de los gabinetes, García Orosa (2013) constató 
en una investigación realizada sobre las 35 empresas del Ibex 35 en 2013 que: 
 
“La inversión de las entidades en las salas de prensa on line es importante y 
responde al espíritu recogido en los informes y observatorios de la comunicación 




durante las últimas décadas pero no supone, por el momento, un cambio de flujos de 
información ni grandes modificaciones en el discurso transmitido por la entidad. Las 
características de internet y el modelo ideal de comunicación con los medios están 
dibujados y poco a poco las empresas españolas avanzan en algunos de ellos. La 
hipertextualidad y la multimedialidad registran grandes avances en los últimos años 
pero permanece como materia en desarrollo la comunicación con los públicos”. 
 
En 2014, Cristina Aced (2014) llevó a cabo un estudio de características similares a 
las realizadas por Comuniza (2010) y basadas en los indicadores propuestos 
Carreras (2009). Los resultados muestras cómo todavía es necesaria una adaptación 
de la mayor parte de las Salas de Comunicación online para que podamos definirlas 
como auténticas salas 2.0. Incluso una de las empresas del selectivo Ibex 35, 
ArcelorMittal, no contaba en 2014 con sala de prensa dentro de su web corporativa, 
solamente tenía una sección de noticias en su web internacional. 
 
El estudio, basado en las otras 34 compañías, refleja que el 23,5% de las empresas 
del IBEX 35 no enlaza a la sala de prensa desde la home de su web corporativa.  La 
mayoría de salas de prensa son multimedia: el 82% incluye fotos y un 62%, vídeos. 
Los podcasts y las infografías son todavía formatos poco habituales, aunque se 
aprecia un interés creciente por parte de las empresas. El 60% publica un calendario 
de eventos programados, un 17% no tiene buscador interno, lo que puede dificultar la 
recuperación de contenidos. El 20% no incluye en la sala de prensa los datos de 
contacto del departamento de prensa. Sólo la mitad ofrece suscripción por RSS. El 
61,8% cuenta con botones sociales que facilitan la difusión de los contenidos. 
 
Aunque  se puede observar en este último estudio avances significativos respecto al 
año 2000,  no hay que olvidar que estamos analizando las salas de prensa online de 
las principales empresas del país, por lo que es de suponer que todavía queda un 
largo camino que recorrer para que el resto de compañías españolas se sumen al 
gran reto corporativo que significa convertir las salas “digitales” en salas  de 
comunicación “digitales” y “sociales”. 
 




Estas salas web, entendidas como espacios para el diálogo, deben representar la 
identidad de la empresa, así como sus valores, y responder aquellas demandas 
informativas de los medios de comunicación a la vez que se convierten en un 
escaparate para el público en general, teniendo especial interés por los posibles 
inversores y el resto de sus stakeholders. Esta forma de hacer empresa en la web 
está íntimamente relacionada con la idea del nuevo perfil de usuario, que, además de 
ser uno de los principales focos de atención de la actividad en la red, ha pasado a 
ser coproductor de contenidos que pueden afectar a la entidad en cuestión. Por ello, 
cuidar al usuario es de vital importancia para el éxito de las nuevas estrategias 
asociadas al entorno web. 
 
Este nuevo modelo, más participativo que el tradicional, aporta eficacia y rentabilidad 
a los planes de comunicación empresarial, ya que la información originada en los 
grupos de usuarios fluye de unas comunidades a otras, algo que no ocurría con la 
comunicación unidireccional, que trazaba un recorrido de la entidad hacia los 
públicos sin posibilitar la interacción. 
 
Dentro de este paradigma se centra la tesis doctoral. Analizar cómo las cinco 
principales entidades financieras del país  (por capitalización bursátil) se han 
enfrentado a este reto, no sólo tecnológico o corporativo, sino social y decisivo para 




1.2.1 OBJETIVO GENERAL 
 
El principal objetivo marcado en este trabajo de investigación es el de analizar la 
adaptación y evolución de las Salas de Prensa de las cinco primeras entidades 
financieras del país, en capitalización bursátil, (Banco Santander, BBVA, Caixa Bank, 
Bankia y Banco Popular)  al entorno de la  comunicación digital y a la web 2.0. 
 




1.2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
  
Para alcanzar este objetivo principal, el trabajo se propone alcanzar una serie de 
objetivos de carácter específicos, que ayudan a fijar las dinámicas que se dan entre 
gabinetes y periodistas en este contexto. Estos son:  
 
 Crear un marco conceptual teórico de referencia que nos permita enmarcar el 
cambio de paradigma que vive la disciplina de la Comunicación Corporativa en 
España.  
 Estudiar la posición en el organigrama de los Directores de Comunicación de 
las entidades analizadas, así como la posición de los responsables de las 
Salas de Prensa. 
 Analizar las funciones que debe desempeñar en la era digital la figura del 
Dircom, así como los cambios a los que se enfrenta. 
 Analizar cómo han integrado las entidades financieras seleccionadas, en sus 
estrategias de comunicación las salas de prensa online. 
 Comprobar si estas salas de prensa virtuales se han convertido en servicios 
útiles de consulta, documentación e información para los profesionales de los 
medios. 
 Detectar y analizar si la adaptación realizada en los últimos años les ha 
permitido convertirse en Salas de Comunicación 2.0, dando cabida a todos los 
públicos de interés o “stakeholders” de la organización. 
 Explicar cómo se han adaptado los periodistas financieros de los medios de 
comunicación, que mantienen contacto con estas entidades, a la convergencia 
provocada en los gabinetes de prensa virtuales. 
 Detectar buenas prácticas e identificar posibles mejoras en las salas de 
prensa para alcanzar el reto web 2.0 
 
 






El presente trabajo de investigación tiene una doble justificación: 
 
Consideramos que este estudio va a permitir sentar unas bases de partida para 
futuras investigaciones y conocer una realidad sobre la relación online entre la 
empresa y los periodistas que muchas veces se desconoce, en parte, debido a la 
gran velocidad con la que surgen nuevas herramientas webs y móviles y diferentes 
posibilidades de comunicación. 
 
Por otro lado, al desarrollar parte de mi carrera en los medios de comunicación y, 
posteriormente, en el ámbito de la empresa, he podido comprobar cómo en muchos 
casos las necesidades de los periodistas no se ven cubiertas desde el ámbito de la 
empresa, y además, he podido percibir cómo el periodista a veces se siente 
“intimidado” si recibe toda la información asequible y fácilmente por parte de las 
entidades o instituciones. Por estos motivos, interesa, de modo especial, poder 
profundizar y estudiar dicha situación. Analizar metodológicamente los dos puntos de 
vista de la comunicación y como ha ido evolucionando esta relación en los últimos 
años gracias al desarrollo de las nuevas tecnologías  y de la web 2.0. 
 
En el mundo de interconexión en el que nos movemos, muchas actuaciones se 
realizan por simples modas o siguiendo las tendencias del mercado, sin pararnos a 
reflexionar en algunos momentos si esas actuaciones o herramientas de 
comunicación que aplicamos tienen cabida en nuestra organización o si están bien 
utilizadas. Es necesario analizar si respondemos con ellas a las necesidades de 
nuestro principal público objetivo, “el periodista”  y al resto de nuestros públicos de 
interés (stakeholders de la compañía)  y, sobre todo, si se enmarcan correctamente 
en la estrategia global de comunicación de comunicación. 
 
 




1.4. ESTRUCTURA DE TESIS 
1. 4.1 CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 
 
El capítulo primero se compone de la introducción de la tesis y del objeto y de la 
metodología de la investigación. En él, se explica el objetivo general de la 
investigación y los objetivos específicos. También explicamos la justificación de la 
misma y se plasma la hipótesis de la que partimos, además de explicar 
detalladamente la metodología utilizada a lo largo de la investigación, que consta de 
una encuesta realizada a los principales periodistas financieros del país en dos 
periodos temporales distintos (año 2011 y año 2014) y de entrevistas realizadas en 
2015, vía cuestionario enviado por correo electrónico a los responsables de 
comunicación de las entidades analizadas, además del análisis de estructura y de 
contenidos de las Salas de Prensa online a analizar. 
 
1.4.2 CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO.  
 
1.4.2.1 La Comunicación institucional y la dirección de comunicación 
 
El capítulo segundo nos introduce en el marco teórico, en el que se expone un 
análisis histórico a través de diferentes autores del mundo académico, periodístico y 
profesional de la relación entre la empresa y los medios de comunicación. Se analiza 
la necesidad de las empresas de ser generadoras de información a lo largo de los 
últimos tiempos y de la concepción en las últimas décadas de la figura el director de 
comunicación, “el DIRCOM” máximo directivo en el ámbito de la comunicación. Se 
trata de definir su posición en el organigrama y establecer sus funciones dentro de la 
comunicación empresarial y los retos a los que se enfrenta en un futuro cada vez 
más cambiante y caracterizado por la digitalización y la globalización. 
 
 




1.4.2.2. La imagen corporativa de la empresa 
 
El capítulo segundo, también nos introduce en el marco teórico de cuáles son los 
orígenes de la imagen corporativa de las empresas y del actual corporate. 
Analizaremos, según diversos autores los elementos primordiales para cualquier 
empresa como son la marca, la imagen corporativa, la cultura o la reputación 
corporativa para llevar a entender el porqué y el cómo de la comunicación 
corporativa. 
 
1.4.2.3. Publicidad y comunicación dentro de la empresa 
 
Este ítem realiza un análisis del mundo de la comunicación desde el punto de vista 
de la publicidad. Desde los antecedentes, hasta los tipos o problemáticas  a las que 
se enfrenta en estos momentos de cambio de paradigma con las audiencias cada 
vez más fragmentadas debido a la red y la posibilidad que tienen los usuarios de 
poder elegir directamente el canal y el contenido que les interesa.  
 
1.4.2.4. Comunicación interna y externa en la empresa 
 
Este punto trata de plasmar la realidad de la comunicación interna y externa en la 
empresa, desde su origen, problemas, canales y éxitos hasta los cambios que está 
experimentando. En los epígrafes relativos a la comunicación externa, 
profundizaremos y nos adentraremos en el tema de esta investigación, poniendo los 
pilares de lo que representa para la empresa el Gabinete de prensa. Sus funciones 
principales y los recursos y herramientas con los que cuenta para llegar a su público 
objetivo. Esta parte del capítulo nos acercará estos recursos que a su vez nos 
servirán para entender y poder analizar las futuras salas de prensa virtuales o 
digitales. 
 




1.4.2.5. Las tecnologías de la información y la relación de los periodistas con 
las entidades financieras. 
 
En el capítulo segundo también nos adentra a  través del marco teórico en el tema de 
estudio de la tesis, exponiendo a través de la visión de diversos autores lo que han 
representado las tecnologías de la información tanto para el sector periodístico con la 
transformación de los propios medios, y el renacer de nuevas figuras periodísticas  y 
nuevos actores sociales en la comunicación, como la relación cambiante a través de 
internet entre periodistas y entidades financieras. 
 
1.4.3. CAPÍTULO III: ORIGEN Y ANÁLISIS DE LAS SALAS DE PRENSA DE LAS ENTIDADES 
FINANCIERAS A ESTUDIO 
 
El capítulo tercero, aborda el marco metodológico y de investigación práctica para 
evaluar las Salas de prensa digitales de las cinco mayores entidades financieras de 
España por capitalización bursátil ante el reto digital. Se utilizará una metodología 
mixta de investigación, desde el análisis de los contenidos y estructura de las salas 
de prensa hasta el estudio cuantitativo y cualitativo a través de un cuestionario a los 
responsables de las entidades financieras de estas Salas de Prensa virtuales, para 
finalmente poder analizar y exponer  unas conclusiones sobre cómo cada entidad ha 
sabido adaptar sus webs y dichos espacios, destinados en un principio al periodista, 
al reto 2.0. 
 
1.4.4 CAPITULO IV: OPINIÓN DE LOS PERIODISTAS SOBRE LAS SALAS DE PRENSA DE LAS 
ENTIDADES FINANCIERAS ANALIZADA. 
 
En el capítulo cuarto, también dentro el marco metodológico y de investigación 
práctica evaluaremos y analizaremos en búsqueda de conclusiones prácticas, la 
respuesta de los medios de comunicación y más concretamente de los principales 
periodistas financieros del país, a través de dos encuesta anónima realizadas en dos 
periodos de tiempo diferentes (2011 y 2014),  sobre su opinión sobre las salas de 




prensa digitales de la entidades anteriormente estudiadas. Comprobaremos si los 
cambios de las estrategias de comunicación digital realizados en estos años por las 




1.4.5 CAPÍTULO V: CONCLUSIONES GENERALES Y NUEVOS INTERROGANTES 
 
Por último, en el último  capítulo expondremos  las conclusiones finales a las que nos 
ha llevado todo el trabajo de investigación realizado y verificaremos o refutaremos la 
hipótesis de partida. Dichas conclusiones se acompañarán de posibles líneas de 
investigación futuras en este ámbito a través de nuevos interrogantes que nos 
plantearemos. 
 
Finalizaremos este trabajo con la bibliografía  y los anexos, donde incluiremos 
ejemplos de las entrevistas realizadas y las encuestas online.  
 
1.5. HIPÓTESIS  
 
Tras la formulación de los objetivos fundamentales, podemos llegar al planteamiento 
de la hipótesis del presente trabajo: 
 
1 Este texto parte del supuesto principal de que los departamentos de 
comunicación de las entidades financieras han tenido que adaptarse a la 
importancia del reto digital y a establecer un diálogo con sus públicos de interés, 
a través de la Red. En este contexto, han utilizado sus webs corporativas para 
establecer un mecanismo de contacto online y directo con su principal público 
objetivo, los periodistas y con el resto de stakeholders (en mayor o menor 
medida) a través de las salas de comunicación digital.  
 




2 Además, las entidades han puesto en marcha otras iniciativas de participación en 
la web 2.0  a través de su inclusión en las redes sociales. Si bien, dichas acciones 
deben estar basadas en una estrategia global de comunicación para aprovechar 
las oportunidades del medio digital y establecer relaciones de credibilidad y 
confianza con sus públicos, lo que repercutirá en su reputación corporativa. 
 
3 Las entidades financieras analizadas han desarrollado una interfaces de sus 
salas de prensa basadas en los conceptos de usabilidad y navegación para el 
beneficio de sus usuarios.  
 
4 Además dichos sitios web, al igual que el resto de páginas corporativas de las 
entidades financieras y webs transaccionales están en un proceso de adaptación 
y cambio tecnológico basado en el diseño responsive que permitirá al usuario 
acceder desde cualquier dispositivo móvil (smartphone o tableta) sin perder la 
navegación y el acceso eficaz al website. 
 
 
1.6. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
La metodología utilizada en la presente investigación ha sido mixta, se ha combinado 
técnicas de análisis cualitativos (entrevistas y observación) con técnicas de análisis 
cuantitativos (encuesta y análisis documental), así como análisis propio de contenido 
y estructura de las salas de prensa de las entidades financieras a analizar, lo que nos 
permite conocer, no sólo la opinión de los propios protagonistas de este estudio, 
responsables de comunicación de las empresas estudiadas y periodistas financieros, 
sino desde la observación y el análisis de contenido, la realidad de sus propias 
acciones, para ver cómo han aplicado sus estrategias de comunicación ante la 
realidad  de la web 2.0.  
 
 Para Álvarez-Gayou (2005), la investigación cuantitativa, busca medir y cuantificar y, 
a partir de ello, inferir o generaliza; su sustento filosófico-teórico se encuentra en el 




positivismo. Por su parte, la investigación cualitativa busca la subjetividad y explicar y 
comprender las interacciones y los significados subjetivos individuales o 
grupales….la investigación cualitativa busca la comprensión y es sensible a los 
efectos que el propio investigador produce en la gente que constituye su objeto de 
estudio. 
 
La medición es el método que se desarrolla con el objetivo de obtener información 
numérica acerca de una propiedad o cualidad del objeto, proceso o fenómeno, donde 
se comparan magnitudes medibles y conocidas. El valor numérico de una propiedad 
va a estar dada por la diferencia de valores entre las magnitudes comparadas. 
(Álvarez de Zayas y Sierra, 1996) 
 
Así pues, se ha desarrollado un tipo de investigación exploratorio y descriptivo. 
La observación, como método científico, nos permite obtener conocimiento acerca del 
comportamiento del objeto de investigación tal y como éste se da en la realidad, es 
una manera de acceder a la información directa e inmediata sobre el proceso, 
fenómeno u objeto que está siendo investigado. La observación puede utilizarse en 
compañía de otros procedimientos o técnicas (la entrevista, el cuestionario, etc.), lo 
cual permite una comparación de los resultados obtenidos por diferentes vías, que se 
cumplimentan y permiten alcanzar una mayor precisión en la información recogida. 
(Álvarez de Zayas y Sierra, 1996). 
 
En el presente estudio, se recurre, por una parte, a la colaboración desde el punto de 
vista intelectual  y profesional de los responsables de comunicación de las entidades 
analizadas y por otra se describen las realidades observadas en el objeto de estudio, 
las Salas de Prensa online. 
 
Además se ha desarrollado una investigación apoyada en el análisis cuantitativo y 
cualitativo realizado a través de tres herramientas: dos encuestas online anónimas 
realizadas a los principales periodistas financieros del país, a través de las cuales, se 
estudia la opinión del actor principal y público objetivo del objeto de estudio, las Salas 




de prensa online y un cuestionario “ad hoc” que se remitió por mail a los 
responsables de comunicación de las cinco entidades financieras analizadas. 
 
A continuación definimos en profundidad las distintas metodologías utilizadas en 
cada una de ellas:  
 
1.6.1 ENCUESTA DIRIGIDA A PERIODISTAS FINANCIEROS 
 
Se diseñó un cuestionario “ad hoc” en formato digital a través del gestor digital de 
encuestas: http://www.encuestafacil.com/ (IMAGEN 1) con el que se quería mantener 
el anonimato de los encuestados para que los periodistas financieros a los que se 
remitió dicho enlace, se sintieran libres de volcar sus opiniones y sus posibles críticas 
al objeto de estudio. 
 
Se eligió este método porque  consiste en obtener información de los sujetos de 
estudio, proporcionada por ellos mismos, sobre opiniones, actitudes o sugerencias. 
Es de fácil aplicación y permiten obtener información concreta y directa de las 
personas involucradas (Sampieri, Collado, Lucio y Pérez, 1998). 
 
La encuesta consta de 18 preguntas, con 16 preguntas cerradas y 2 preguntas 
abiertas que se remitió por mail el 21 de diciembre de 2011 y el 11 de diciembre de 
2014.  
 
Al realizar la misma encuesta con un intervalo de tiempo de tres años de diferencias, 
se pretendía analizar si la opinión de los periodistas había variado sustancialmente, 
tanto en sus puntos de vista y utilización de las nuevas tecnologías como en su 












En la primera encuesta (GRÁFICO 2), realizada a 64 periodistas especializados en 
economía y finanzas de  los principales medios tradicionales del país.  Un 26,5%, 17 
profesionales,  respondieron completamente a las preguntas y enviaron la encuesta.  
 




En la segunda encuesta (GRÁFICO 3), remitida a 58 periodistas especializados en 
economía y finanzas de los medios de comunicación. Un 20,7%, 12 profesionales,  
respondieron completamente a las preguntas y enviaron la encuesta.  
 








Las preguntas se dividían en tres bloques (IMAGEN 2), las primeras relativas a las 
Salas de Prensa Online de las compañías analizadas, una segunda parte sobre el 
uso del móvil y de los SMS o MMS y un tercer bloque sobre Redes Sociales de estas 
compañías y su utilización.  
 
Los periodistas seleccionados se encontraban en los siguientes medios de 
comunicación de ámbito tradicional:  
Medios de información general: El País, El Mundo, ABC, La Razón, Público, La 
Vanguardia, El Periódico, Telecinco, TVE, Telemadrid, Antena 3, Onda O, Cadena 
Cope, Gestiona Radio. 
 
Medios de información económica: Expansión, Cinco Días, El Economista, 
Intereconomía TV, Intereconomía Radio, Revista Inversión. 
 
Agencias y medios internacionales: Agencia Efe, Agencia Europa Press, Agencia 




















IMAGEN 2: Formato de encuesta realizada en 2011 y 2014  
 





Fuente: Elaboración propia.  http://www.encuestafacil.com/ 
 
 
1.6.2 CUESTIONARIO A LOS RESPONSABLES DE COMUNICACIÓN DE LAS SALAS DE PRENSA 
ONLINE. 
 
Se ha diseñado un cuestionario “ad hoc” de 10 preguntas, que se remitió por mail 
entre el 15 y el 17 de diciembre de 2014 a los responsables de comunicación de las 
cinco entidades financieras analizadas.  
 
Este método utiliza un instrumento o formulario impreso, destinado a obtener 
respuestas sobre el problema en estudio y que el consultado llena por sí mismo. 
(Sampieri, Collado, Lucio y Pérez, 1998). 
 




Entre los meses de diciembre de 2014 y marzo de 2015 respondieron al cuestionario 
realizado por vía electrónica:  (El día 18 de diciembre de 2014 contestó Eduardo 
Bendala Álvarez de Toledo, director de Comunicación en Internet del Grupo 
Santander; el 21 de enero de 2014,  Saúl Rodríguez, Responsable de Comunicación 
Online y RRSS del Grupo BBVA;  el 26 de enero de 2015, María Luisa Martínez, 
directora de Comunicación Relaciones Institucionales, Marca y RSC de la Caixa y 
Javier Tomé, director de Comunicación Digital de Bankia; y el 26 de marzo de 2015, 
Juan Pujol, técnico de la dirección de Comunicación del Banco Popular.) 
Reproducimos a continuación un ejemplo de cuestionario enviado a las entidades 
financieras: 





CUESTIONARIO PARA LAS PRINCIPALES ENTIDADES FINANCIERAS. 
Estoy realizando mi tesis en la Facultad de CC de la Información en el departamento de 
periodismo IV, de la Universidad Complutense. 
He basado mi investigación en el análisis de las Salas de Prensa Online de las principales 
entidades financieras del país. Estoy haciendo una comparativa para ver la utilidad de las 
mismas para el periodista y un análisis de los contenidos que hay en ella. 
Si es posible, me gustaría solicitarles la siguiente documentación:  
1. Breve historia de cómo se puso en marcha la Sala de Prensa Online. Año de constitución, 
objetivo, etc. 
2.  Resumen del organigrama de la entidad  para ver de quien depende la Sala de prensa. (Si 
es de la dirección de Comunicación o de otra unidad, etc…) 
3. Solicitud de datos de  evolución de los accesos en los últimos años a la Sala de prensa 
Online (2012, 2013, 2014) 
4. Imágenes o “pantallazos” o alguna presentación de la sala de prensa online a finales de 
2011. (si los tuviese). 
Preguntas para el responsable de la Sala de Prensa:  
Nombre y Cargo de la persona que responde: …………………………………… 
2 ¿Considera necesario que todas las empresas tengan una sección dedicada a los medios 
de comunicación en sus páginas web?  
3 ¿Qué es lo más importante transmitir a través de estas salas de prensa?  
4 ¿Cuáles son las secciones más visitadas? 
5 ¿Qué tipo de contenidos cree que faltan todavía por añadir en las Salas de prensa?  
6  Los  periodistas comentan que lo que más valoran es la inmediatez y encontrar la máxima 
información posible. ¿Cumple su Sala de prensa dicho cometido? 
7 ¿Cree que las RRSS sustituyen de alguna forma a las Salas de prensa o ambas pueden 
convivir? 
8 ¿Cuál es el futuro de las salas de prensa online? 
9 ¿Tienen  medido o cuantificado la cantidad de volumen de trabajo que libera al gabinete de 
comunicación físico el tener una sala de prensa online (en llamadas telefónicas, gestiones 
por mail, etc…)? 
10 ¿Utiliza otro tipo de web o site  específico para comunicarse con el periodista? 
11 ¿Tiene cuentas específicas en las RRSS para periodistas? ¿Cuáles son? 
Muchísimas gracias por su colaboración. 
Inés Sagrado. 
 
Fuente: Elaboración propia 




1.6.3 ANÁLISIS DE ESTRUCTURA Y CONTENIDOS DE LAS SALAS DE PRENSA ONLINE Y DE LA 
PRESENCIA DE LAS ENTIDADES FINANCIERAS EN LAS PRINCIPALES REDES SOCIALES 
 
En este caso se siguió la metodología de la observación directa y el análisis de la 
evolución de las Salas de prensa tanto desde el punto de vista de su situación 
dentro de la web corporativa, como de su contenido, diseño, arquitectura y 
usabilidad.   
Estudiados distintos  autores que habían realizado investigaciones similares con 
anterioridad (Carrera, 2009), (Comuniza, 2010), (Ruiz Mora, Salar Olmedo & 
Álvarez Nobell, 2010), (Sánchez Pita & Rodríguez Gordo, 2010) (Orosa, 2013)  
(Aced, 2014), se definieron los indicadores que consideramos más 
representativos y se dividieron en tres grupos de análisis: Estructura o 
arquitectura web,  contenidos y las herramientas 2.0 utilizadas para compartir 
dichos contenidos. 
Además de analizar la situación de la sala de prensa dentro del organigrama de la 
compañía (para poder contextualizar la importancia de la misma dentro de la 
comunicación Corporativa) y la denominación de la misma en las distintas 
entidades, se analizaron, entre otros ítems menores, los siguientes indicadores en 
cada una de las salas de prensa online a estudio:  
 
Estructura y Arquitectura web: 
 
1 Accesibilidad desde la web corporativa.  
2 La sala de prensa cuenta con Microsite o web propia. 
3 URL amigable. 
4 Tipo de menú de navegación principal Horizontal. 
5 Barra permanente de menú o principal. 
6 Sala de prensa multi-idioma.  
7 Acceso libre a la Sala de Prensa. 
8 Registro de periodistas o blogueros. 
9 Estructura o diseño web responsive. 




Contenidos (análisis de las secciones, home y subsecciones): 
 
10 Dispone la sala de prensa de Subhome informativa. 
11 Notas de prensa 2.0 (con recursos multimedia, etc.). 
12 Kits de prensa. 
13 Información financiera. 
14 Organigrama y biografías de los principales directivos. 
15 Estudios y publicaciones propias. 
16 Newsletter de comunicación mediante suscripción. 
17 Recursos multimedia: (audio, vídeo, imágenes). 
18 Posibilidad de descargar en alta resolución las imágenes. 
19 Posibilidad de descargar en alta resolución los vídeos. 
20 Agenda de eventos. 
21 Existencia de un “contacto” específico en la Sala de Prensa para periodistas. 
22 El Contacto incluye mails de los profesionales del gabinete.  




24 Buscador integrado simple (palabra clave, fecha). 
25 Nube de tags o buscador integrado complejo (palabra clave, fecha, lo más 
leído, lo más buscado). 
26 Posibilidad de solicitar entrevistas a través de formulario. 
27 Posibilidad de enviar por mail los contenidos. 
28 Posibilidad de compartir los contenidos en Redes Sociales. 
29 Posibilidad de inscripción en lista de distribución para recibir contenidos). 
30 Sindicación de contenidos RSS. 
31 Webcast en directo de las ruedas de prensa, presentaciones, etc. 
32 Acceso a los distintos canales del banco en redes sociales. 
33 Canales propios en Youtube, canal propio de prensa en Flickr. 
34 Twitter integrado en la Sala de Prensa. 




35 Acceso a blog corporativo. 
Además, se ha analizado la presencia de las entidades financieras en las principales 
redes sociales, estudiando si dichas entidades han desarrollado alguna red social 
específica para periodistas. 
 
Se hace mención que todo lo investigado y plasmado en esta tesis doctoral guarda 
relación con las tecnologías digitales y los medios de comunicación en constante 
evolución y corresponden a un periodo de tiempo que se inicia con el plan 
de  investigación y que hasta la lectura de la tesis pueden haberse producido 















































“Lo que está dentro está afuera. En nuestra sociedad hiperconectada no hay 
fronteras entre lo interno y lo externo. La conducta ética y la transparencia 
hacen que lo positivo que está dentro, esté afuera”. 
Joan Costa 
  




2.1 LA COMUNICACIÓN INSTITUCIONAL Y EMPRESARIAL 
 
La comunicación tiene, hoy más que nunca, un papel estratégico en todas las 
organizaciones. En la actualidad, llamada por algunos “sociedad de la Información” o 
“tercera revolución”, la comunicación ha alcanzado altas cotas de reconocimiento. 
(Almansa, 2002). Las empresas cada vez son más conscientes de la necesidad 
inexcusable de gestionar de una manera eficiente y global la comunicación 
institucional y empresarial. Existen poderosas razones que lo atestiguan con claridad. 
Tal es el caso de nuevas situaciones planteadas en el mundo actual, según Almansa, 
(2002): 
 El incremento de la competencia en la pugna por asegurar la penetración 
mayor en el mercado.  
 Los constantes cambios que se están produciendo en el entorno de las 
compañías. 
 El agotamiento de la eficacia de los canales de promoción convencionales, 
especialmente para la pymes, y  
 la cada vez más dificultosa diferenciación de los productos, cada día más 
homogéneos o de rápida equiparación por la competencia, que hacen más 
difícil la diferenciación e imagen de las empresas y requieren una agudización 
en la actividad publicitaria y comunicativa. 
 la exigente solicitud informativa por parte de los públicos internos y externos 
de la empresa y de toda la sociedad, que demandan estar informados de los 
aspectos más significativos de la vida institucional de la compañía. 
 
A raíz del aumento de esta necesidad de diferenciación, los empresarios se han 
dado cuenta de que  la comunicación de la empresa no se centra solo en el campo 
informativo o en el ámbito de la publicidad de una manera aislada. La obligación legal 
de transparencia informativa, ha sido desbordada por el deber social de comunicar a 
todos los stakeholders (empleados, clientes, analistas, accionistas, inversores, 
administración pública, asociaciones, sociedad, etc.) los aspectos más significativos 
de la vida institucional de la empresa.  
 




Las organizaciones necesitan comunicar la misión y visión de la compañía, su cultura 
corporativa de una manera integrada y uniforme. Deben saber gestionar sus 
intangibles, para lograr la diferenciación en el mercado, lo que constituye un 
importante factor estratégico frente a sus competidores. 
 
Valores como la transparencia, asegurar la fiabilidad, mantener el prestigio, enlazar 
con la tradición, etc., han pasado ahora a ocupar un papel esencial. Se invierte así la 
tendencia de décadas anteriores cuando lo que primaba era sólo la publicidad del 
producto y el impacto repetido ante el público. La explosión de las redes sociales ha 
fomentado aún más esta dinámica, debido en gran parte a que el prescriptor de 
nuestra marca se convierte en alguien ajeno a nosotros, a cualquier cliente 
satisfecho o no satisfecho. La globalización es total y las opiniones se extienden 
rápidamente por la red y la blogosfera. 
 
La imagen cuidada de la empresa adquiere hoy más fuerza, y se articula  en torno a 
la comunicación global. En cambio, la publicidad, como afirmaba Chaves, (1989) 
pasa ahora a configurarse como uno más entre los canales de emisión disponibles 
para la imagen de la empresa.  
 
El aumento de la ética corporativa, la responsabilidad social, el valor de los 
intangibles cobra fuerza y logra ensalzar el valor financiero de una compañía frente a 
su rival. 
 
La comunicación en sí misma crea valor. Comunicar es crear valor y el objeto 
económico de una empresa es la: Creación de valor económico1 (Bombín Moreno, 
2005). Conceptos como los de sostenibilidad, compromiso medioambiental o 
reputación corporativa se van abriendo paso en la enmarañada terminología de las 
empresas e instituciones, para describir preocupaciones y fenómenos cada vez más 
                                            
1 Se crea valor económico para los accionistas cuanto la rentabilidad que se obtenga de gestionar el 
negocio (inversión) sea superior a la que el accionista pueda conseguir en negocios alternativos. 
(Cuando el dinero neto que general las operaciones del negocio puedan pagar los intereses y a los 
accionistas excediendo su coste de oportunidad.). 




determinantes en la creación de las imágenes de marca, en la que estos intangibles 
van aportando valor, incluso hasta llegar a considerar viable la incorporación del 
valor de la marca como activo en los balances económicos de las compañías. Este 
hecho ofrecería la posibilidad de evaluar de modo concreto y rotundo la acción 
comunicativa de las corporaciones, pudiendo medir en términos estrictamente 
financieros las acciones que sitúan a la comunicación dentro de la labor estratégica 
de empresas e instituciones. La evaluación de  la eficacia comunicativa. (Fernández 
del Moral, 2006) 
 
Para el profesor Javier Fernández del Moral (2006) es preciso entrar en la 
comunicación desde una nueva perspectiva, dando un salto cualitativo importante, 
utilizando nuevas técnicas, basadas en la transparencia y en el periodismo de fuente, 
dos conceptos que está íntimamente unidos y que nos obligan a remodelar la política 
de comunicación y sopesar la diferente participación de los distintos instrumentos en 
cada una de nuestras estrategias. Así la comunicación persuasiva, más propia de las 
acciones de marketing deberá dar paso a las acciones de comunicación informativa. 
 
2.2 LA DIRECCIÓN DE COMUNICACIÓN. EL NUEVO DIRCOM 
 
2.2.1. LAS EMPRESAS GENERADORAS DE INFORMACIÓN 
 
Nuestra sociedad se define como una sociedad mediática. Se escribe sobre la 
sociedad de la información, del conocimiento, la sociedad red o la aldea global, 
gracias a la comunicación. 
 
Todo ello se debe a que la comunicación es el medio a través del que se transmiten 
las ideas, y las ideas mueven el mundo. El capitalismo a lo largo de los años ha 
tenido siempre un sector en expansión, un conjunto de productos que tiraban de la 
economía hacia arriba. Lo que se consideraba la vanguardia productiva. En los 
primeros años del siglo XX, prácticamente hasta final de los años cincuenta, fueron 
las manufacturas. Durante los sesenta la expansión vino de la mano de los adelantos 




en distribución comercial. En los setenta la informática del hardware fue el motor de 
la economía, en los ochenta se desarrollaron poderosamente los sistemas 
financieros. En los noventa el software y las “.com”. Para el siglo XXI el sector de 
expansión es la cultura, y la cultura es comunicación (Bel y Pin. 2005). 
 
Resulta prácticamente imposible pensar en el desarrollo de cualquier empresa sin 
tener en cuenta su factor comunicativo. Voluntaria o involuntariamente, desde su 
creación  las empresas transmiten multitud de mensajes. 
 
Para los profesores Ignacio Bel y José Ramón Pin (2005), a mayor proyección de 
carácter público que tenga la empresa (en cuanto a relación y demanda de públicos), 
el conocimiento de la comunicación y la información como instrumentos de trabajo 
debe de ser mayor, ya que la relación empresa-público se canaliza de una forma u 
otra a través de los sistemas de comunicación. 
 
Por este motivo los empresarios y los responsables ejecutivos de las empresas 
deben de conocer los conceptos y los sistemas básicos de la comunicación 
empresarial, incluso a una mayor responsabilidad dentro de la organización, le 
corresponderá un mayor conocimiento de dicho proceso. Por otra parte, la 
comunicación de la empresa no se centra solo en lo que es el campo informativo, 
sino en todo aquello que compone la cultura empresarial. 
 
Debemos partir del hecho de que todo el mundo en la empresa comunica. Cada uno 
en su ámbito de actuación y hacia determinados públicos. Esa comunicación 
transciende de una manera interna y externa. Por ello es necesario que cada 
persona sea consciente de este hecho y conozcan las herramientas y canales de 
comunicación establecidos para llevar a cabo una comunicación global y unificada. 
Muchos directivos reaccionan con actitudes negativas (Bel y Pin, 2005): 
 
 Miedo a la información 
 Desconfianza frente a los informadores 




 Indiferencia respecto a la fuerza de la información 
 Necesidad de la información 
 Desconocimiento de su manejo 
 
Por el contrario, para llevar a cabo una comunicación óptima desde la empresa,  
habría que partir de unas actitudes de carácter positivo (Bel y Pin, 2005): 
 
 Reconocer la importancia de la comunicación, ya que en muchas 
ocasiones el futuro de la empresa está directamente ligada a las acciones 
de comunicación interna y externa. 
 Creer en la comunicación, ya que no se puede cimentar algo en lo que no 
se cree y la comunicación es algo más que una pura fachada. 
 Predisposición a establecer una relación personal y profesional, tanto con 
los profesionales de la información como con el conjunto de personal de la 
empresa. 
 Disponibilidad para estar siempre asequible por las demandas 
informativas. 
 Constancia en los objetivos comunicativos sean externos o internos. 
 Dejarse aconsejar. En principio parece de fácil dominio, pero la realidad es 
bien distinta. 
 Tendencia a la transparencia informativa. 
 
También es necesario, según Cervera Fantoni (2008) y Carrillo Durán (2005), tener 
un amplio conocimiento de los diferentes públicos que tiene una empresa, de forma 
que la interacción vaya encaminada a conseguir unos objetivos comunicativos 
coherentes con la estrategia global de la empresa y con las necesidades de esos 
públicos de interés. Esto supone: 
 
 Adaptar el mensaje a su perfil, necesidades y expectativas. 
 Elegir los medios óptimos para su consecución. 
 Desarrollar una mejor programación. 




 Elegir las estrategias más adecuadas. 
 Lograr una mayor eficacia en la comunicación. 
 
En línea con los autores antes citados,  Manuel Sempere (2013), indica que lo primero 
que precisa una empresa para relacionarse con todos sus grupos de interés es tener una 
estrategia clara, definida, que emane del propio Plan Estratégico de Comunicación, plan 
que, a su vez, debe ser la herramienta básica  de dicha comunicación. Además, es 
fundamental conocer las herramientas y canales con los que comunicarnos. 
 
“Es evidente que ninguna empresa cuenta lo mismo a todos sus grupos de interés en su 
relación cotidiana. Y tampoco utiliza de manera uniforme sus recursos. Las empresas sí 
tienen claro que, definida la estrategia de Comunicación, a la hora de ejecutarla (de iniciar 
la táctica) nuestros mensajes no pueden ser uniformes, sino que deben ser distintos en 
función de cada canal, precisamente porque nuestros diferentes públicos y grupos de 
interés son muy heterogéneos. 
Las Redes Sociales, que poco a poco van conquistando un espacio como herramientas 
básicas que sirven para trasladar a los grupos de interés los mensajes de una compañía, 
no pueden escapar a estos planteamientos. Nada (o casi nada) tiene que ver Twitter con 
Linkedin, Facebook con Youtube o Flickr con Google+, por poner algunos ejemplos. Son 
redes, soportes y canales que permiten dirigir la Comunicación hacia nuestros diferentes 
grupos de interés, públicos que no tienen, en multitud de ocasiones, nada que ver unos con 
otro.” (Sempere, 2013) 
 
En cada canal los públicos interactúan de manera diferente. Por lo tanto, la empresa debe 
adaptar el mensaje a cada canal y a cada público, hacerlo atractivo y creíble y siempre 
siguiendo un plan de comunicación establecido. 
 
Para lograr aunar toda esta comunicación surge la figura que Costa (1977) denominó 
el “director de orquesta” para referirse al director de Comunicación, el “DirCom”.  
 
 




2.2.1.1. De las RRPP a la comunicación organizacional 
   
Las direcciones de comunicación forman, hoy en día, un importante eslabón en la 
estructura jerárquica de las empresas, con unos profesionales altamente cualificados.  
Antes de analizar las características, responsabilidades y funciones que desempeña 
esta figura dentro de la empresa, realicemos una breve perspectiva histórica: 
 
Aunque el fenómeno de la comunicación organizacional aparece en fechas cercanas 
en distintos países, esta actividad debe mucho a la experiencia estadounidense. 
Desde el punto de vista académico, los historiadores norteamericanos han sido unos 
de los primeros en prestar atención a las profesiones informativas en general y a lo 
que mayoritariamente han denominado “Public Relations” -Relaciones Públicas- en 
particular. 
 
Desde finales del siglo XIX, se viene estudiando la acepción “Public Relations” como 
la actividad de la gestión estratégica comunicativa en las organizaciones.  Fue el 
profesor Dr. Edgard Bernays, el pionero de las Relaciones Públicas a nivel mundial 
en 1923, quien realizó el primer tratado sobre la actividad de las relaciones públicas 
Crystallizing Public Opinion. Para el Dr. Bernays (1923) la democratización conduce 
a que todas las organizaciones deban justificar socialmente su actividad para obtener 
la aprobación de la opinión pública. En esta tarea interviene el “consejero de 
relaciones públicas”, expresión que popularizó para designar a la profesión. 
 
En sus obras, Bernays (1923) define cuatro fases necesarias para que el consejero 
de relaciones públicas desarrolle su función, detectar las necesidades de 
comunicación  de los clientes, descubrir al público al que debe dirigirse la entidad, 
determinar una serie de acciones de comunicación para conseguir el apoyo de 
dichos públicos y después comprobar si ha mejorado la percepción acerca de la 
organización. Estas fases son la base de lo que hoy entendemos por  estrategia de 
comunicación. 
 




La primera agencia de RRPP de la que se tiene constancia, The Publicity Bureau, fue 
fundada en Boston en el año 1900, pronto le siguieron otras.  La empresa fundada 
por John Hill en 1928, Hill & Knowlton se convirtió en paradigma organizativo y 
profesional en EEUU y su modelo se exportó a otros países después de la Segunda 
Guerra Mundial. 
 
Durante la primera mitad del siglo XX, las agencias de RRPP y los agentes de prensa 
ofrecían sus servicios a la empresa, (sobre todo publicity o relaciones con los 
medios), paulatinamente fueron ofreciendo más servicios, marketing directo, 
organización de eventos, etc. Y algunos se incorporaron a la organización como 
responsables de prensa. Estas experiencias fueron el germen de las actuales 
Direcciones de Comunicación. 
 
Después de 1945, la comunicación en EEUU es una actividad en pleno desarrollo, se 
consolidan las primeras asociaciones profesionales, la Public Relations Society of 
America (PRSA) y la International Association of Business Communicators (IABC), 
todavía activas en la actualidad y referentes a nivel mundial. 
 
En Europa, Alemania fue uno de los países donde más evolucionó la comunicación 
institucional. En Francia y Gran Bretaña pronto se puso en marcha el estilo de 
gestión norteamericano. Surgieron también a partir de 1945 las primeras 
asociaciones europeas. En 1948 se funda el Institute of Public Relations y en 1955, 
en Londres la International Public Relations Association (IPRA), presentes también 
en nuestros días. (Sotelo, 2004). 
 
La IPRA define hoy las RRPP como: 
 
“una actividad de dirección de carácter permanente y organizado, por la que una 
empresa u organismo privado o público pretende conseguir y mantener la 
comprensión, la simpatía y el concurso de aquellos con los cuales tiene o puede tener 
relación; en este punto tendrá que adaptar su conducta y, a través de una extensa 




información, obtener una comprensión más eficaz que tenga en cuenta los intereses 
comunes”.2 
 
El Principio que rige la actividad de las RR.PP. desde 1945 hasta los 70, es el de 
“goodwill”, la buena voluntad de la empresa, “hacerlo bien, y hacerlo saber”.  A partir 
de los años 70, sin embargo, este modelo de comunicación institucional entró en 
crisis, la opinión pública empezó a contemplar con recelo las actividades de las 
RRPP que a su vez tampoco servían para integrar completamente  a las 
organizaciones en la sociedad. Empiezan a surgir las primeras investigaciones sobre 
la comunicación interna y su importancia dentro de la empresa (Mac Phee y 
Tompkins, 1985). Termina el periodo de prosperidad y paz social y empiezan a surgir 
los primero movimientos sociales  (pacifistas, ecologistas, feministas, de 
consumidores, etc.) Ya no bastaba con que las empresas mostraran “su buena 
voluntad” en hacer las cosas bien, era necesario el compromiso con los 
consumidores, medio ambiente, con las minorías, con los trabajadores, etc.). 
 
Ante estas circunstancias se empieza a ver la necesidad de gestionar la 
comunicación desde un punto de vista más estratégico, debiendo concebirse como 
una función esencial al igual que otras áreas directivas de la organización, y 
someterla a una planificación sistemática. 
 
 Surge en el plano teórico la teoría del sistema social, que sostiene que las 
organizaciones son sistemas abiertos compuesto de subsistemas y que para 
sobrevivir precisan encontrarse en equilibrio con el gran sistema social, denominado 
entorno. Por ello la organización debe desarrollar sistemas de comunicación tanto en 
el interior como hacia el exterior, uno de los autores más representativos de esta 
visión sistémica fue James Grunig (1984).  
 
A partir de los años 80, la comunicación organizacional alcanzó su madurez, y 
comenzó a practicarse no sólo por las grandes empresas, sino también por otro tipo 
                                            
2 International Public Relations Association: www.ipra.org 




de entidades como administraciones locales, organismos sin ánimo de lucro, etc. Las 
grandes agencias americanas se instalaron en la mayor parte de los países, 
trasladando la concepción anglosajona de la comunicación, además se produjo en 
estos años concentraciones y fusiones de las agencias creando grandes grupos 
internacionales. 
 
Hasta los años 80, como hemos visto, la doctrina y la práctica de origen 
norteamericano determinaron la evolución general de la comunicación organizacional 
sin embargo, surgieron en Europa nuevas disciplinas sobre la comunicación, la más 
destacada es la corriente de la Dirección de Comunicación o Comunicación 
Corporativa, que tiene su primer origen y desarrollo en Francia.  
 
Esta corriente, abogaba por que dentro de la empresa se constituyera una Dirección 
de Comunicación, de la que dependieran no sólo las relaciones públicas y la 
comunicación interna sino también la publicidad, para que al mando de un “Dircom” 
se coordinaran y estuvieran presentes todas las actividades comunicativas. 
 
Si la teoría de las RRPP hacía énfasis en la comunicación externa y en la necesidad 
de resolver los problemas de entendimiento entre una organización y sus públicos, la 
teoría de Dirección de Comunicación destaca que toda la organización debe 
presentar una personalidad coherente ante sus públicos, como consecuencia de su 
condición de entidad social, para ello  ha de integrar todas sus actividades de 
comunicación, para que todas ellas transmitan la misma misión y cultura 
corporativas. 
 
En los últimos años esta teoría se ha ido enriqueciendo con nuevas aportaciones 
como la Reputación Corporativa, la Responsabilidad Social, el Desarrollo sostenible, 
fruto de la mayor exigencia de la sociedad por un compromiso real de las 
instituciones en la comunidad. Internet, las nuevas tecnologías y  el desarrollo de las 
redes sociales han contribuido a la democratización de la comunicación, las 
opiniones e ideas de los individuos y grupos ha salido a la esfera pública, el papel de 




los medios de Comunicación como “árbitros del sistema” se ha quedado difuminado. 
La empresa debe buscar nuevos medios para llegar a sus públicos y crear una 
comunicación basada, no solo en el ámbito comercial, sino social. La comunicación 
institucional ocupará por tanto un lugar relevante,  orientada hacia la transparencia y 
el servicio a la sociedad. 
 
TABLA 3. Itinerario de las últimas décadas de las RRPP 
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Fuente: COSTA, J. (2001) El director de Comunicación. La nueva figura central en la empresa del 
siglo XXI. BENAVIDES, J. Dirección de comunicación empresarial e institucional. Barcelona. Gestión 
2000. (48-66). 
 
Para Joan Costa (2014), en los años 90, la primera etapa del Dircom en la empresa 
estuvo marcada por dos ejes rectores, por un lado la idea refundadora de 
integración, opuesto a la fragmentación del pasado. 
 
“Integración de las personas, los procesos, la cultura y la comunicación y al mismo 
tiempo, la revalorización de la empresa como actor social y la importancia distintiva 
de su imagen pública. Por otra parte, la filosofía y la figura del Dircom superaron sus 
inicios empíricos y se concretaron los planes de formación superior, que llevaría al 
Dircom al rango de disciplina universitaria y se incorporaría en las empresas 
avanzadas.” 
 
Ahora nos encontramos, según Costa (2014), en una segunda etapa de esta 
evolución del DirCom, reconocido como estratega global y afianzado, cada vez más, 
como consultor corporativo dependiente de Presidencia, del Consejero delegado o 
CEO de la compañía. Desde esta posición: 
 
“El DIrcom extiende su mirada holística, transversal e integradora a la política 
general de la empresa, impulsando la innovación para mejorar la competitividad, los 
nuevos modelos de negocios, la detección de tendencias y oportunidades y la gestión 
de los activos intangibles y la creación de valor.” (Costa, 2014) 
 
 
2.2.1.2. La comunicación integrada en España 
 
La divulgación de las RRPP se produjo ya en España en los años 50, motivada por 
una necesidad empresarial, una inquietud en general por parte de diferentes 
organizaciones de generar un prestigio y una aceptación hacia sus distintos públicos. 
 




Joaquín Maestre - uno de los historiadores de las RR. PP. Españoles y fundador de 
la primera agencia en 1960- define, según recoge Blasco (1996), las RR.PP como “ 
las técnicas que una empresa, una persona o un grupo utilizan para que, teniendo en 
cuenta la sociedad que le rodea y dirigiéndose a esa sociedad, se conozca e 
incremente su notoriedad, su prestigio y se consiga la confianza que se merece”. 
 
Pero no fue hasta la década de los 80, cuando se empezó a hablar de 
Comunicación, tal y como hemos visto en EEUU y en el resto de Europa. Hasta este 
momento la mayor parte de la comunicación empresarial, versaba sobre las 
relaciones informativas y la comunicación de marketing, especialmente publicitaria, 
ignorándose cualquier otro planteamiento. Uno de los autores más influyentes de 
esta etapa como ya hemos citado, será Joan Costa, que planteará la necesidad de 
crear bajo una única figura “el director de orquesta” (metáfora que empleó para 
caracterizar al Director de Comunicación), la coordinación de todas las comunicación 
de la empresa, para proyectar un mensaje único, una única voz y una imagen única. 
 
En los años 90 cobran relevancia las siglas IMC (Integrated Marketing 
Communications), comunicación integrada de marketing. “Consiste en un método 
para optimizar el uso de la publicidad, las RRPP, la mercadotecnia directa, la 
promoción de las ventas e Internet, para construir una estrategia sincronizada y 
multicanal que alcance a segmentos específicos de un mercado” (Shultz, 1999).  Por 
lo tanto, la comunicación integrada de marketing es uno de los pilares de la política 
de comunicación de la empresa. 
 
A principios del año 2000, según muestra un estudio realizado por la  Asociación de 
Empresas Consultoras en  Relaciones Públicas y Comunicación (ADECEC), (2002)3, 
el término de RRPP conllevaba un componente peyorativo, lo  que provocó la caída 
                                            
3 2002. En el estudio participaron 32 agencias pertenecientes a ADECEC, 136 agencias no 
pertenecientes a ADECEC y 499 empresas de diferentes sectores. 
 




en desuso de la acepción por parte incluso, de aquellos que se dedican 
principalmente a esta actividad, como es el caso de las Agencias de RR.PP.  
 
Cada vez son más las agencias que hablan de “comunicación” como término que 
engloba y define mejor su actividad de relaciones públicas. Las agencias aspiran a 
que el mercado las reconozca como asesoras y consultoras cualificadas en el campo 
de la comunicación y en la definición, diseño e implementación de la estrategia global 
de la comunicación de una compañía, marca o producto, y no sólo como puros 
ejecutores de actos de comunicación aislados. 
 
Según este estudio, las consultoras de comunicación definían la comunicación como: 
el “proceso de asesoramiento, creación, definición y transmisión de mensajes de una 
empresa u organización que utilizando distintas herramientas y canales consiguen 
alcanzar los objetivos de percepción propuestos en sus públicos o audiencias” y las 
RR.PP como: “estrategias para generar confianza entre la empresa y sus públicos, y 
así persuadir y predisponer en forma positiva”. 
 
Cada vez son más las compañías que cuentan con sus propios departamentos de 
comunicación internos y en muchos casos con el respaldo de consultores externos. 
Según el estudio4 realizado por la ADECEC en 2008, entre las 516 mayores 
empresas con función de comunicación (interna en sus estructuras), un 13,7%, 
corresponden al sector de bancos, cajas, seguros y servicios financieros. 
% 
Destaca el peso del  sector de la alimentación y bebidas y del sector de los servicios 
financieros, aunque todos los sectores de una u otra forma, comparten dicha 
disciplina. 
 
Para las 231 agencias de comunicación analizadas en este estudio, las actividades 
que definen la esencia de la consultora de comunicación serían las relaciones con 
                                            
4 2008. En el estudio participaron 32 agencias pertenecientes a ADECEC, 199 agencias no 
pertenecientes a ADECEC y 516 mayores empresas con función de comunicación de diferentes 
sectores. 




los medios de comunicación, la comunicación corporativa, las relaciones 
institucionales, la reputación corporativa, la responsabilidad corporativa, la 
comunicación de crisis y la identidad corporativa, son las actividades que más del 
50% de las agencias considera que las trabajan de manera clave. Podemos decir, 
por tanto, que estas constituyen el “core business” de dicha actividad. 
 
Destacan tres funciones globales desarrolladas en estos años por las consultoras de 
comunicación: la consultoría estratégica de comunicación, la formación en 
comunicación a los directivos y la gestión de crisis. A estas hay que añadir la gestión 
de la comunicación y estrategia online. 
 
Según la ADECEC, el principal objetivo de las empresas españolas en materia de 
comunicación es mejorar la reputación corporativa. Derivado de ese interés, 8 de 
cada 10 empresas tenían un departamento interno de comunicación y la mitad de 
ellas contrata a una o varias agencias especializadas en áreas concretas.  
 
En cuanto a las tendencias del mercado, la mayor parte de los expertos coinciden en 
que el futuro de las agencias se encuentra en la especialización, tanto por sectores 
como del servicio ofrecido, ya que cada vez más las empresas comienzan a incluir 
dentro de su staff directivo la figura del director de comunicación, utilizando los 
servicios de las agencias externas para funciones de apoyo especializadas. 
 
Para Jesús Timoteo Álvarez (2012), la tendencia de la comunicación en los próximos 
años girará en torno a un mercado globalmente entendido como mercado digital, con 
herramientas propias de una sociedad que ya no es de masas, los contenidos serán 
en su mayoría para pantallas, que se situarán como canal dominante de fijación de 
mercados y de fidelización , con la publicity en medios off/on line y la publicidad 
convencional en medios convencionales, usos abundantes del marketing viral, de las 
redes sociales y de las plataformas de ocio como espacios de encuentro y 
plataformas de contacto. Para ello, la empresa necesitará contar con profesionales 
altamente cualificados y especializados, que en muchos casos tendrá que contratar a 




través de agencias de comunicación, según la estrategia que necesite implementar 
en cada momento. 
 
Juan Benavides (2001) definen el contexto actual de la comunicación a través de 3 
factores: 
 
“Por un lado la extensión de las formas y productos publicitarios a todo el ámbito de la 
comunicación mediática, la transnacionalización y globalización de la comunicación 
que origina la globalización de las marcas y las organizaciones; y la presencia e 
influencia de las nuevas tecnologías, que constituyen nuevos ámbitos de interacción y 
comunicación entre las organizaciones y las personas”. 
 
Los cambios en el panorama comunicativo exigirán a las empresas una clarificación 
de las funciones dentro de la empresa, al tiempo que clarificarán su relación con los 
diversos agentes externos, como agencias de publicidad, de RRPP, consultores, 
centrales de medios, etc. Esto permitirá que las empresas observen a las agencias 
como algo más que las creadoras de una campaña publicitaria u organizadoras de 
una rueda de prensa, Las verán como  asesoras en los asuntos de comunicación, 
como instrumentos para la planificación de las acciones comunicativas, 
preocupándose a su vez por los rasgos de identidad de la organización, por la 
presencia de estos en la red, el mantenimiento de una cultura y reputación 
corporativa, o como asesores  en el complejo proceso de personalizar a los clientes 
en la búsqueda de una publicidad especializada.  
 
Para Costa (2014:2) el progreso tecnológico que dio paso a la sociedad del 
conocimiento, y a la revolución de los servicios, constituyeron el ascenso del 
Corporate, el ascenso del espíritu institucional y la gestión integrada de los recursos 
en la empresa. Pero hoy hay un nuevo poder, el de los accionistas, quienes llegan a 
influenciar en la gestión de las empresas. Toda política corporativa busca influenciar 
la capitalización bursátil, a través de esta visión, emerge la idea de los “públicos 
estratégicos”, los stakeholders, que abarca no sólo a los accionistas, sino 




distribuidores, líderes de opinión, prescriptores, asociaciones, consumidores, 
usuarios, opinión pública.  
 
La estructura de las empresas se hace global y se transforma en un sistema que 
Costa denomina “red mallada”. Lo importante aquí no es la jerarquía del mando, sino 
las jerarquías locales de los grupos y subgrupos de la red. Comprende a una 
organización que reúne a todos los actores. Y las relaciones son un activo intangible 
que se constituye en un valor fundamental de los negocios. Se impone la fidelización 
con el cliente, la gestión del vínculo.  
 
Otra de las características de esta nueva época es la importancia de la ética y las 
prácticas de Buen Gobierno en la gestión empresarial. Además las empresas son 
consideradas co-responsables de la calidad de la vida comunitaria, de su entorno, 
son examinadas por sus conductas, en temas medio ambientales,  laborales 
(explotación, trabajo infantil, etc.) 
 
 
2.2.2. LA CONCEPCIÓN DEL DIRCOM 
 
Como hemos visto hasta ahora, el concepto de comunicación, el perfil de sus 
directivos y las competencias de los mismos están todavía aún por definir 
claramente, aunque ya nadie duda de la necesidad de integrar bajo una única 
dirección en la empresa la gestión de la  comunicación.  
 
 Sería Joan Costa en 1977, el que a través de su libro “La imagen de la empresa”,  
comenzó a fraguar en España, la concepción de la figura del Director de 
Comunicación, el Dircom. El autor propuso por primera vez la “necesidad de integrar 
las comunicaciones” de la empresa (el diseño, la publicidad, las relaciones 
públicas…pasaría a ser herramientas técnicas, instrumentos tácticos de la estrategia 
global) con un doble objetivo: “hacer las mismas más coherente y eficaces 




coordinando sus contenidos, medios y soportes, y generar así una imagen global de 
la empresa, distintiva y sólida”. (Costa, 2005) 
 
Años más tarde estas necesidades se harían, como ya hemos visto, más y más 
evidentes en las organizaciones, y así se forjó un nuevo concepto de gestión 
estratégica: La dirección de comunicación y el de su máximo ejecutivo el Dircom. 
 
“Surge así el imperativo de un nuevo especialista, el generalista polivalente, que sea 
al mismo tiempo estratega, comunicador (portavoz), gestor de las comunicaciones, y 
además, guardián de la imagen corporativa.” (Costa, 2001) 
 
En 1992 nace en Madrid, la Asociación de Directivos de Comunicación (Dircom)  
gracias a 31 socios fundadores5. Javier Fernández del Moral, socio fundador y 
presidente de la asociación desde 1994 hasta el año 2000, aseguraba que la 
asociación se había “convertido en un punto de referencia para los profesionales del 
sector, al reunir en su seno a los responsables de comunicación de las mayores 
empresas de España”, (citado por Morales, F y Enrique A. M, 2007). 
Para Javier Fernández del Moral (2011) es necesario saber cuál es la identidad 
corporativa de los directores de comunicación y que esta identidad sea coherente 
con la imagen. El compromiso de los dircom con la sociedad reside en la verdad, que 
comienza en la fuente (los dircom) y sigue en los medios de comunicación, los cuales 
es necesario que sean independientes y libres para que la función de los directores 
de comunicación tenga sentido. 
 
                                            
5 Socios fundadores de Dircom: D. Alberto Sanjuanbenito, D. Alejandro Daroca, D. Alejandro Muñoz 
Alonso, D. Alfredo Fraile, D. Ángel Barutell, D. Antonio López, D. Aurelio Ruíz, D. Ciro Alonso, D. 
Dámaso de Lario, D. Enrique Zorzano, D. Federico Ysart, D. Gonzalo Fernández Martínez, D. Gonzalo 
Garnica, D. Javier Blanco Belda, D. Javier Fernández del Moral, D. Jorge Segrelles, D. José del 
Castaño, D. José Luis Sanchís, D. José Rafael Chelala, D. Juan Carlos Frailes, D. Juan Manuel 
García de Lago, D. Luis Ángel de la Viuda, D. Luis González Canomanuel, D. Manuel Coronado, D. 
Pablo Magarzo, D. Rafael Ansón, D. Ramón Barro, D. Ramos Perera, Dña. Cuca García de Vinuesa, 
Dña. Pilar Lladó, Dña. Sibely Valle. 




2.2.2.1 Posición en el organigrama 
 
Tanto los profesionales de la comunicación como los autores más reconocidos en la 
materia han luchado en la última década para que se mejorara la ubicación del 
departamento de comunicación y la de su máximo responsable en el organigrama de 
las empresas e instituciones. Como estratega de la comunicación su posición debe 
situarse en lo más alto de la Dirección, cercano al presidente (Consejero Delegado o 
Director General) y dentro del Comité de Dirección de la empresa o Consejero para 
poder participar de los planes estratégicos de la compañía de primera mano. 
Asimismo, debe ser apoyado por todos los altos niveles de la organización. 
“El principal reto de futuro del Dircom es el reconocimiento de su papel en la 
organización. No es el único reto. La disposición de los medios humanos y materiales 
para desempeñar su función, una adecuada formación que todavía hoy es muy 
incompleta y parcial, también son cuestiones pendientes. Pero todos estos temas 
encontrarán más fácil solución en la medida en que se asuma el rol que le 
corresponde al Dircom. La cuestión clave consiste en entender que la comunicación 
es una de las funciones estratégicas de toda organización o empresa. Y que, en 
consecuencia, el responsable de esta función ha de formar parte del comité de 
dirección en cualquier empresa u organización” (Oroval, 2008). 
 
Según la encuesta “European Communication Monitor 2013”, en Europa, los 
profesionales de la comunicación suelen tener mucho peso en la estrategia 
empresarial. En el 79,4% de las organizaciones europeas, los directivos de nivel 
superior tienen muy en cuenta las recomendaciones del departamento de 
Comunicación. En el 75,7% de las organizaciones suele invitarse al departamento de 
Comunicación a participar en las reuniones de alto nivel relacionadas con el diseño 
de la estrategia empresarial.  
 
Estas cifras son un poco más altas en Estados Unidos, pero Europa es un territorio 
muy heterogéneo; en algunas regiones, como Alemania o Escandinavia, las cifras 
son superiores a la media, mientras que en otras zonas, como el sur de Europa, la 
influencia de la comunicación suele ser menor.  





Si se analiza el día a día de los profesionales de la comunicación, la mayor parte del 
tiempo útil (37%) sigue dedicándose a la comunicación operativa: comunicación con 
compañeros y medios, redacción de textos, organización de eventos, etc. La gestión 
de actividades relacionadas con la planificación, la organización, la dirección de la 
plantilla, la evaluación estratégica, la justificación del gasto y la preparación ante 
situaciones de crisis ocupa el 29% del tiempo. El 19% se destina a la gestión 
reflexiva de la comunicación, a la orientación de la comunicación, a la relación entre 
empresa y cliente y a los actores implicados, mientras que el 15% restante se dedica 
casi por entero a la preparación, formación y motivación de los trabajadores o del 
cliente. Estos porcentajes varían en función de los sectores.  
 
Por otra parte en 8 de cada 10 organizaciones encuestadas, el responsable de 
Comunicación forma parte de la Junta Directiva o informa directamente al director 
general. Algunos responsables de Comunicación informan a otros miembros de la 
junta y menos del 5% ocupan puestos inferiores en la jerarquía. Sin embargo, la idea 
de que los profesionales de la comunicación tengan que ser miembros de la Junta 
Directiva puede inducir a error; hay que tener en cuenta la existencia de distintos 
modelos de dirección corporativa dentro de Europa. Por ejemplo, hay menos 
probabilidades de que haya comunicadores en las Juntas Directivas de empresas 
que cotizan en bolsa en Francia y Alemania, pero es más fácil que formen parte de 
juntas más amplias en países que permiten ese tipo de organigramas, como el Reino 
Unido.  
 
Si analizamos la posición del Dircom en las empresas española, hay un estudio de 
referencia realizado por la asociación de Directivos de Comunicación de carácter 
quinquenal, Estudio sobre el estado de la comunicación en España. La cuarta edición 
se publicará en 2015, pero la asociación ha querido anticipar algunas de sus 
conclusiones en el anuario de la comunicación 2014 en el artículo “La comunicación 
corporativa en España”. 
 




Según estas conclusiones se puede observar la creciente relevancia de los Dircoms 
en las organizaciones, su profesionalización y el impacto de las redes sociales en el 
trabajo diario. 
 
El estudio realizado en un universo de 214 empresas, revela que el porcentaje de los 
Dircoms que dependen del primer nivel ejecutivo ya supera el 84%. Más 
concretamente, un 35% depende del presidente, más de un 30% del director general 
y casi un 17% dependen del consejero delegado (TABLA 4). Si comparamos estas 
cifras con las que nos ofrecían los Estudios sobre el estado de la comunicación en 
España de ediciones anteriores,  los resultados son esclarecedores. En el año 2000, 
no llegaban al 40% los responsables que dependían de estos cargos de primer nivel. 
En 2005 la cifra aumentaba significativamente, hasta el 70%, y en 2010 el porcentaje 
ya alcanzaba el 75%. 
 
TABLA 4: Porcentaje de Dircoms que dependen del primer nivel ejecutivo 
 
Fuente: http://www.dircom.org/images/Dircom-Anuario-2014.pdf (pag 89). 
 




Otro de los aspectos que ayudan a determinar el puesto que ocupan los Dircoms en 
las empresas es su participación en el comité de dirección y su capacidad para tomar 
decisiones en este foro. Si en la primera encuesta (año 2000) apenas era un 14% el 
porcentaje de responsables de Comunicación que asistían a estas reuniones, las 
cifras dieron un salto cuantitativo en los siguientes estudios, pasando al 65% en 2005 
y al 70% en 2010. La evolución ha sido constante, ya que en la encuesta realizada 
en 2014 el porcentaje roza ya el 83%. Aunque, con muy dispares responsabilidades 
(TABLA 5): Un 16% acude al comité de dirección sólo en ocasiones y cuenta con voz 
pero no con voto. Un 12% asiste igualmente de forma ocasional, aunque siempre 
que está presente tiene capacidad para ejercer el voto. Un 6% está incluido de forma 
permanente en este organismo pero, aunque cuenta con voz, no tiene derecho a 
voto. Y por último, un 47% asiste siempre, y cuenta tanto con voz como con voto a la 
hora de tomar decisiones estratégicas. 
 
TABLA 5. Presencia del Dircom en el comité de dirección de las entidades. 
 
 
Fuente: http://www.dircom.org/images/Dircom-Anuario-2014.pdf (pag 90) 
 
Así, un 50,47% de los encuestados consideran que el papel de la comunicación 
dentro su empresa, en los últimos años, es mucho mayor, y un 33,64% determinan 
que es algo mayor (TABLA 6). El porcentaje de empresas que consideran que sigue 
siendo el mismo se reduce a un 14,02% y un residual 1,87% afirma que la 
importancia de la comunicación en su organización se ha visto reducida. 
 
 




TABLA 6. Incremento de la importancia de la comunicación en la empresa 
 
 
Fuente: http://www.dircom.org/images/Dircom-Anuario-2014.pdf (pag 89) 
 
Además, en el estudio destaca otra característica unida al Dircom y relacionada con 
su formación académica. Podemos observar cómo en los últimos 15 años (TABLA 7), 
los licenciados en Ciencias de la Información han ido ocupando estos puestos en las 
compañías, frente a otras licenciaturas. En el año 2000, solo se encontraba un 29,5% 
de licenciados en Periodismo entre los responsables de Comunicación, datos que fue 
incrementándose gradualmente, 33,5% en 2005 y un 35,3% en 2010. En 2014, un 
57% de los directivos de Comunicación de las empresas encuestadas provienen de 
esta rama de estudios universitarios. Le siguen en importancia los licenciados en 
Publicidad y Relaciones Públicas (12,68%), los licenciados en Ciencias Económicas-












TABLA 7. Titulación académica del Dircom 
 
 
Fuente: http://www.dircom.org/images/Dircom-Anuario-2014.pdf (pag 92) 
 
También se aprecia una mayor formación y especialización en estos directivos 
(TABLA 8). Los datos del año 2014 muestran que al menos seis de cada diez de los 
dircoms han finalizado un doctorado o ampliado su formación con un máster o MBA. 
 
TABLA 8. Titulación académica  superior en los Dircoms 
 
 
Fuente: http://www.dircom.org/images/Dircom-Anuario-2014.pdf (pag 92) 
 
 
2.2.2.2. Funciones del Dircom 
 
No existe una definición clara del puesto de Director de Comunicación. Académicos y 
profesionales han luchado por realizar una descripción comúnmente aceptada de 
esta función, pero aun así, cada sector de actividad o tipo de institución, asignan 




cometidos distintos a este puesto. Esta indefinición, en muchos casos pone en riesgo 
la propia figura del director de comunicación, que pierde “poder” frente el resto de 
directivos.  
 
Muchos autores, y asociaciones como DIRCOM6, tratan de conformar una serie de 
funciones y aclarar el perfil de este directivo. Villafañe (2000) indicaba que el Dircom 
debe tener la capacidad para traducir la estrategia global de la organización a un 
esquema de imagen que debe desarrollarse y controlarse a través de las técnicas de 
comunicación.   
 
Desde la Asociación Dircom que tiene como visión poner en valor la función de la 
comunicación y del director de comunicación en las organizaciones de tal forma que 
dicha competencia y sus responsables sean considerados como un área y un 
directivo estratégico, definen las responsabilidades de este directivo de la siguiente 
forma:  
 
“En la Asociación de Directivos de Comunicación entendemos que el Director de 
Comunicación es el profesional de la comunicación que, teniendo en cuenta los 
objetivos finales de una organización, define su política comunicativa, establece un 
plan o estrategia de comunicación para lograr esos objetivos y asume la 
responsabilidad de la imagen corporativa. Todo ello dirigido a los públicos internos y 
externos de la organización. 
 
Es el responsable de diseñar la estrategia general de comunicación según los 
distintos grupos de interés o públicos objetivo (internos y externos), controlar el 
posicionamiento, la marca y la percepción, gestionar directamente las distintas áreas 
que dependen de la dirección de comunicación, coordinar las relaciones públicas de 
                                            
6 DIRCOM es miembro de CEDE (Confederación Española de Directivos y Ejecutivos), miembro 
fundador de Global Alliance for Public Relations and Communication Management, una agrupación 
mundial con más de 60 asociaciones nacionales. Está representada en la Asociación Europea de 
Investigación y Formación en Comunicación (EUPRERA), en la Junta Directiva  de la Confederación 
Europea de Relaciones Públicas (CERP), y es también promotora de la nueva Federación Europea de 
Asociaciones de Comunicación Pública (FEACP). En la actualidad cuenta con más de 900 socios y 7 
delegaciones territoriales. 




la organización, participar activamente en el desarrollo del sector de la comunicación 
y desarrollar el trato directo y personal con los colaboradores externos.” (Rumschisky 
& Carlavilla, 2008) 
 
“El nuevo Dircom debe conseguir que, además de estratégico, su trabajo sea visto 
como apoyo a la innovación de la entidad a la que sirve, desarrollando un trabajo muy 
cualificado de inteligencia y gestión del conocimiento”. (DIRCOM, 2007) 
 
En 2008, la Asociación de Directivos de la Comunicación (DIRCOM) definía en su 
anuario el modelo ideal de la dirección de comunicación bajo seis áreas de trabajo, 
que se representan en los siguientes esquemas (IMAGEN 4): 
 
IMAGEN 4. Áreas de trabajo de la Dirección de Comunicación  
 
 
Fuente: Anuario Dircom 2008. (Recuperado de: http://www.dircom.org 
 
En las siguientes tablas (9 y 10)  se muestran las responsabilidades más habituales 














TABLA 9. Responsabilidades de Imagen Corporativa y comunicación interna 
 
Fuente: Anuario Dircom 2008. 
TABLA 10. Responsabilidades de Eventos y protocolo y relaciones institucionales 
 








TABLA 11. Responsabilidades de Medios de comunicación y Responsabilidad 
Corporativa 
 
Fuente: Anuario Dircom 2008. 
 
 
Para Ansgar Zerfass (2014),7 las responsabilidades del DIRCOM se han 
incrementado en los últimos años. “Vemos que algunos dircoms han asumido, por 
ejemplo, la gestión de la responsabilidad social corporativa. Asimismo identificamos 
claramente más atribuciones en el ámbito de la comunicación online y redes 
sociales”. Según Zerfass,  las tres cuestiones más importantes  a las que se 
enfrentan en estos momentos los directores de Comunicación en Europa son: 
                                            
7 y 8   Entrevista publicada en el Anuario de la Comunicación 2014. (2014) DIRCOM. “Pulso de la 
Comunicación”, Ansgar Zerfass, Presidente de EUPRERA European Public Relations Education and 
Research Association (pag78) y a Herbert Heitmann (2014)  Presidente de EACD European 
Association of Communication Directors (pág. 80). Recuperado de 
http://www.dircom.org/images/Dircom-Anuario-2014.pdf 




vincular la estrategia empresarial y la comunicación, alineando los objetivos de la 
comunicación con la estrategia de negocio, lo que implica la necesidad de una 
metodología adecuada para planificar y evaluar esfuerzos, costes y resultados,  lidiar 
con la revolución digital y la web social,  y construir y mantener la confianza. 
 
“Los títulos de los puestos varían, pero normalmente observamos que el director de 
Comunicación tiene la responsabilidad final de toda actividad relacionada con la 
comunicación interna y externa. Observamos, cada vez más, que los asuntos 
públicos, la sostenibilidad y la RSC van unidos a las comunicaciones” (Heitmann, 
2014)8 
 
Según plasma la encuesta europea “European Communication Monitor 2014,  
#ECM20149, entre los perfiles de los directores de comunicación, analizando las 
características personales y comportamientos que debe poseer en Dircom del siglo 
XXI, destacan entre los principales atributos para alcanzar el liderazgo que deben ser 
profesionales que se comuniquen de manera abierta y transparente, proporcionen 
una visión clara y global de la empresa a largo plazo y sepan tratar temas 
controvertidos, así como manejar una crisis cuando la haya. 
 
En la cuarta edición del Estudio sobre el Estado de la comunicación en España 
(2015)10, llevado a cabo también por la Asociación de Directivos de la Comunicación 
(DirCom) se vuelven a detallar las áreas de responsabilidad que dependen del 
director de comunicación. 
 
Respecto a las responsabilidades planteadas por la Asociación Dircom en 2008, 
observamos como cobra un gran peso la comunicación online o la Responsabilidad 
Social Corporativa como nueva incorporación a sus atribuciones. 
                                            
 
9 http://www.eacd-online.eu/information/survey/survey-european-communication-monitor-2014   
10 Anuario de la Comunicación 2014. Dircom. La Comunicación Corporativa en España” (pág. 88-95) 
http://www.dircom.org/images/Dircom-Anuario-2014.pdf 




Aunque, sin duda,  la totalidad de las empresas encuestadas (93%) señalan como la 
más importante la comunicación corporativa (TABLA 12), esto es, la gestión global de 
toda la información relativa a la marca y su orientación hacia los grupos de interés 
correspondientes y ya analizados en las tablas anteriores. Le siguen ahora en 
importancia las relaciones con los medios (83,18%), la comunicación online (59,81%) 
y la comunicación interna (59,81%). 
 





“Durante años, el gran -y casi único- rol del Dircom era mantener relaciones con los 
principales medios de comunicación y líderes de opinión en los medios. Hoy esa es 
solo una de sus funciones. En la actualidad, una de las principales responsabilidades 
de la Dirección de Comunicación es alinear los esfuerzos de toda la organización 
para transmitir mensajes consistentes y coherentes con los valores de la entidad, en 
tiempo real, a todos los stakeholders y a través de todos los soportes. Esta 
multiplicidad de canales y funciones se debe gestionar con capacidad de integración”, 
asevera Jaume Giró (2014)11. 
 
                                            
11 Jaume Giró, director general adjunto de CaixaBank y de la Fundación La Caixa. Entrevista realizada 
en el artículo  “La Voz de los Dircoms españoles”  en el Anuario de la Comunicación 2014. Dircom. 
(pág. 98)   Recuperado de http://www.dircom.org/images/Dircom-Anuario-2014.pdf 
 




“El Dircom aporta a la organización talento y habilidades estratégicas: en 
planificación, acción, comunicación y relaciones incluyendo la responsabilidad de las 
investigaciones y el control de los resultados de las acciones estratégicas. Esta nueva 
figura, en alza en las organizaciones, requiere una visión global- no fragmentaria ni 
departamentalizada- focalizada en las comunicaciones y las relaciones en función de 
la estrategia del negocio  y de la Imagen/Reputación de la empresa… el Dircom es el 
único que tiene una responsabilidad transversal de acción, tanto interna como 
externa” (Siman, 2005) 12. 
 
Para Joan Costa (2005) el liderazgo del cambio y la gestión de los activos intangibles 
son los dos grandes desafíos actuales a los que se enfrenta el dircom. 
 
“Las responsabilidades del gestor de las comunicaciones empiezan por comprender 
el funcionamiento y la cultura de la empresa. Y por entender el proyecto corporativo, 
el plan estratégico, para participar en él y hacerlo comunicable. Uno de los objetivos 
de la gestión de las comunicaciones es conseguir e implantar una única voz, una 
única imagen y un discurso único en la diversidad y la continuidad de la empresa”.   
 










                                            
12 Maurech Siman. A. (2005) Director de Estudios European Communication School ECS/ECA, 
Bruselas) en la Presentación del libro de Joan costa,  Master DirCom. Los profesionales tienen la 
Palabra. 
 





IMAGEN 5: Ámbitos de comunicación global en la empresa.  
 
Fuente: Joan Costa. (2015) Recuperado de: 
http://www.joancostainstitute.com/cursos/Master_DirCom_Web.html 
 
El área institucional, cuyo emisor es el nivel jerárquico más alto de la empresa, 
abarca la presidencia, el consejo de administración, direcciones generales etc. Estos 
directivos son los que proyectan y construyen la política y el futuro de la empresa. 
Sus interlocutores son otras instituciones, el mundo financiero (Bolsa, accionistas) 
líderes de opinión, administraciones públicas, medios de comunicación, grandes 
clientes, etc. Para Costa (2005), cada uno de estos segmento mantiene una relación 
transaccional recíproca de interese con la organización.  
 
En  área organizacional, se lleva a cabo la comunicación arraigada a las áreas 
funcionales de la organización, tiene su centro en la empresa, en la estructura 




jerárquica y funcional. Para que funcione internamente necesita una cultura 
compartida por toda la empresa, un sistema de comunicación, unos dispositivos por 
los cuales los mensajes circulen por la empresa y retroalimenten dicha cultura. 
 
En el área de marketing o en algunos casos denominada mercadológica o mercática, 
constituye las formas de comunicación que apoyan a las ventas de bienes y 
servicios, son de carácter colectivo y masivo y se dirigen a los públicos implicados en 
la actividad mercantil, (consumidores, distribuidores, empresas clientes, etc.) utilizará 
distintos sistemas de comunicación que irán desde la publicidad a la promoción, las 
RRPP, etc. 
 
“Las responsabilidades del DirCom atraviesan dichos ámbitos estratégicos agrupando 
los públicos, según el sistema de intereses que los relacionan con la empresa, y 
teniendo en cuenta el funcionamiento de esta. Aunque son dimensiones diferentes, 
que responden a primera vista a objetivos distintos, la gestión actual de la 
comunicación apuesta por la integración de esas tres dimensiones bajo una 
perspectiva estratégica común, de tal manera que la empresa sea gestionada como 
una globalidad y que todas estas formas distintas de comunicación sean coordinadas, 
integradas y gestionada corporativamente” (Costa, 2005). 
 
Una de las principales debilidades del algunos Dircom, según algunos autores, entre 
ellos Justo Villafañe (2000), es la insuficiente integración de la función de 
comunicación que se observa en algunas compañías. Las tres comunicaciones de la 
empresa (de producto, corporativa, e interna) en muchos casos suelen responder a 
estrategias diferentes, son ejecutadas por órganos distintos y las sinergias entre ellas 
son muy escasas,  lo que imposibilita la existencia de un estilo de comunicación.   
 
En muchas empresas españolas todavía perdura la dirección de producto bajo la 
dirección de marketing, la corporativa bajo la dirección de comunicación y la interna 
bajo la dirección de RRHH.  La integración orgánica exige un órgano central que 
gestione la función global de comunicación, independientemente de que dicho 
órgano pueda apoyarse en unidades descentralizadas que ejecuten localmente la 




política comunicativa de la entidad. Solo así se conseguirá la comunicación integral, 
unificando los mensajes corporativos para afianzar un posicionamiento estratégico 
nítido que traduzca el proyecto empresarial y difunda el posicionamiento estratégico 
de la compañía.  
 
 Además, es necesaria la interacción del responsable o departamento de 
comunicación con el resto de los departamentos, fundamental para la buena práctica 
de su trabajo. Debe ser una interacción constante para saber cómo respira la 
empresa, los empleados, etc. (Diez, 2006). 
 
Para Costa (2005), las responsabilidades y funciones del Dircom en el ámbito 
institucional son:  
   
 Define la política y la estrategia de Comunicación de la empresa en función de los 
objetivos del negocio y de la Imagen/Reputación 
 Conduce y refuerza el liderazgo del Presidente 
 Es el portavoz institucional designado por el Consejo (después del presidente). 
 Asiste al Consejo y al equipo de Dirección en temas de comunicación en términos de 
consultor interno. 
 Asiste a las relaciones con los accionistas, administraciones públicas e instituciones, 
líderes de opinión y medios de comunicación, relaciones internacionales y con los 
públicos estratégicos. 
 Forma parte de la mesa del buen Gobierno Corporativo. 
 Es miembro responsable de comunicación del gabinete de Crisis 
 Es el guardián de la Imagen corporativa o global 
 Crea o redefine el modelo de la Imagen 
 Supervisa la Identidad corporativa 
 Encarga y supervisa las Auditorías Globales de Imagen 
 Elabora Planes estratégicos de comunicación 
 Define la política de Patrocinios, Esponsorización y Mecenazgo 
 Implantará la cultura de “comunicación por Objetivos”, de modo que cada 
departamento planifique sus contenidos, medios e inversiones en función de objetivos 




concretos, que son lo que permitirá verificar la eficacia de cada acción 
comunicacional.  
 
En el ámbito de comunicación organizacional 
Contribuir a la definición de la cultura corporativa y del sistema de comunicación 
interno necesario para vehicular y desarrollar esta cultura con el apoyo de la 
Dirección General y la de RRH. 
 
En el ámbito de comunicación  de marketing 
Coordina en la supervisión de la Imagen corporativa (con la Dirección de Marketing/ 
Publicidad) A través de las acciones comerciales y campañas de publicidad y 
promociones de productos/servicios, supervisa asimismo la imagen de las marcas.  
 
“El Dircom del futuro no solo será un comunicador sino también un gestor de 
procesos, con todos los requerimientos de habilidades y capacidades inherentes al 
management”, según Costa (2009). Y en este contexto, la interactividad será cada 
vez más el factor que tendrá el mayor impacto en las organizaciones. Mientras el 
foco de la comunicación de los últimos 25 años ha estado puesto en los grandes 
medios como los periódicos de tirada masiva, la televisión y especialmente en los 
últimos 10 en Internet, el mayor cambio en el futuro estará focalizado en la 
conectividad y en el diálogo permanente.  
 
 
2.2.2.3. Plan estratégico de comunicación 
 
“El director de comunicación ha de formar parte del equipo que decide la estrategia 
corporativa y sus derivadas, la estrategia comercial y de marketing, la estrategia de 
personal, la estrategia respecto a los accionistas, proveedores, sociedad, 
administraciones y, por supuesto, la estrategia de comunicación. Cualquiera de las 
relaciones de una organización con sus stakeholders, relación que es responsabilidad 
de un director funcional, tiene un componente de comunicación. También por este 
motivo, el director de comunicación ha de participar en la definición de la estrategia 




del conjunto y de las grandes líneas de la estrategia de relación con los diferentes 
grupos de interés”. (OROVAL, 2008) 
 
Debe diseñar un Plan Estratégico de comunicación, en función de la cultura, la 
identidad, los objetivos a medio plazo y la imagen de la empresa, ejercer su 
supervisión y el control del mismo. 
 
En primer lugar es necesario, “identificar en dónde está una organización, a dónde 
quiere llegar y cómo lo va a hacer, es en esencia lo que un proceso de planeación 
estratégica implica” (Aljure, 2005). 
 
“El Plan debe alinearse y contribuir a la consecución de los objetivos generales de la 
empresa” (Diez, 2006).  
 
“Realizar o plantear planes estratégicos de comunicación que no soporten claramente 
el cumplimiento de los objetivos organizacionales, no pasará de ser un mero 
activismo comunicacional sin valor, que se sustentaría, en considerar la comunicación 
como un fin y no como lo que realmente es, un medio para facilitar el logro de la 
estrategia organizacional”.(Aljure, 2005) 
 
En el Plan deberá incluir los objetivos, la descripción detallada de cada acción 
comunicativa, la logística y la estimación financiera, administrando los presupuestos 
de su departamento de acuerdo con el Plan estratégico. También es necesario 
marcar unas pautas de actuación, un sistema de difusión, un calendario de 
actuación, definir los emisores, es decir los informadores principales, los públicos, 
etc. 
 
Sobre los presupuestos con los que debe contar, en 1992, tuvo lugar en Cuenca, uno 
de los primeros seminarios sobre “El director de Comunicación”,  y ya en este 
momento se planteaba entre los presentes la necesidad de que se considerara por 
parte de las empresas a la comunicación como una “inversión” frente a la noción 
tradicional de “gastos”. 





Para Raimon Martínez (1992), el DirCom “debe convencer a la alta dirección de que 
su presupuesto es un presupuesto de inversión y no de gasto corriente, y para ello 
hay ya creados mecanismos de control que permiten conocer cuál es el resultado de 
la inversión una vez realizada”. 
 
Un  posible esquema de desarrollo del plan según Sara Díez (2006), sería el 
siguiente: 
 
 Fase 1: Marcar un objetivo general. (Diseño de la estrategia a seguir). Qué 
imagen de empresa queremos dar, qué tipo de comunicación va a imperar en 
la organización. El mensaje que queremos transmitir… (Este objetivo lo marca 
la dirección y el departamento de comunicación funciona como asesor y 
apoyo). 
 
 Fase 2: Se establecen las bases de la política general de comunicación. 
(Aprobación de la estrategia). La dirección asume y acepta la política y la 
estrategia y el departamento de comunicación comienza a desarrollarlas sin 
intromisiones.  
 
 Fase 3: Evaluación de la situación actual. (Puede realizarse una auditoría de 
comunicación) Con esta evaluación sabremos de dónde partimos y las 
necesidades de la organización.  
 
 Fase 4: Planificación y organización de las acciones. Marca las pautas del 
plan, el cronograma general debe integrar otros más pequeños, etc. Es 
necesario definir los medios necesarios para implementar dichas acciones 
(humanos, técnicos, materiales…) En esta etapa se identificarían los públicos, 
y audiencias, se identificarían los mensajes con las audiencias, etc.) 
 
 Fase 5: Elaboración de las acciones concretas y ejecución. 
 
 Fase 6: Marcar sistemas de seguimiento y control de las acciones. 





 Fase 7: análisis de tendencias sobre la evolución de la comunicación, 
formación en temas de comunicación de los integrantes de la empresa, 
ofrecer metodología y herramientas para el desarrollo de las acciones de 
comunicación, etc.  
 
La mayor parte de los autores coincide con ese esquema, todos ellos destacan la 
necesidad de realizar un análisis de la situación de la compañía tanto interno como 
externo, (algunos apuestan por la realización un análisis DAFO, -Debilidades, 
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades-, una definición de objetivos, una definición 
de las estratégicas a seguir y por último la definición de los planes de acción, 
(tácticas) y la valoración y control de las actuaciones. 
 
 
2.2.2.4. Ejemplo de plan de comunicación financiera 
 
Este gráfico (GRÁFICO 4) representa una parte de un plan de comunicación, 
correspondiente a las cuentas anuales de una empresa. En ella se representas los 
distintos públicos a los que se transmite la información, dicha información será 



















Entre los sujetos mediadores más destacados del entorno de la comunicación 
financiera, Elena Gutiérrez (2006), destacan:  
 
 Autoridades reguladoras y supervisoras (Ministerio de Economía, Comisión 
Nacional del Mercado de Valores y Banco de España). 
 Analistas financieros. 
 Analistas de rating y agencias de calificación. 
 Periodistas y medios de comunicación. 
 Empresas de servicios de inversión. 
 Sociedades rectoras de la Bolsa. 
                                            
13 COSTA, J. (2004) Dircom on-line. El master de Dirección de Comunicación a distancia. Bolivia. 
Desing Grupo Editorial. ( Pag.71) 
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 Asociaciones sectoriales y patronales. 
 Sindicatos. 
 Otras entidades de Estudio y análisis.  
 
“Los informadores o periodistas financieros son profesionales que elaboran y difunden 
informaciones sobre entidades y otros sujetos del mercado financiero. Es, de los diez 
Mediadores, el sujeto cuya naturaleza y finalidad es puramente informativa y 
comunicativa. Pueden ser periodistas o informadores, Las fuentes informativas de los 
periodistas pueden ser de origen diverso, aunque habitualmente guardan relación más o 
menos directa con otros sujetos mediadores” (Gutiérrez, 2006).  
 
 
2.3. LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA: EL 
CORPORATE 
 
El concepto de “corporate” surge para integrar la gestión de la Imagen de una 
organización, el corporate integra sinérgicamente la función de comunicación con el 
comportamiento de la compañía y con su cultura corporativa. Conceptos que han ido 
surgiendo a partir de la década de los sesenta.  Podemos definir “corporate” como la 
gestión estratégica de la imagen corporativa. 
 
Antes de acometer este punto, es conveniente añadir una perspectiva histórica.  
 
2.3.1. LOS ORÍGENES DE LA IMAGEN CORPORATIVA 
 
Siguiendo el origen cronológico, para entender bien los orígenes del concepto 
empresarial de la Imagen Corporativa debemos remontarnos al plano técnico de la 
Marca. Debemos acudir a las marcas de identidad de los primeros artesanos o 
mercaderes. A su vez, estas señales de identidad eran originarias de las marcas de 
los antiguos alfareros, cuya etapa más destacada la constituyó el corporativismo 




medieval en los gremios y hermandades. Posteriormente, éstas se trasladarían a los 
talleres de los comerciantes en la era industrial.  
 
La marca de fábrica y de comercio constituye el fruto de una verdadera evolución 
histórica que tiene su origen en la Edad media, mediante el corporativismo 
implantado en los oficios. Entrando en torno al siglo XVII se proclamó la libertad de 
comercio e industria. Ésta misma libertad trajo consigo el reconocimiento de las 
marcas individuales. 
 
Si volvemos hacia el concepto de identidad corporativa, y tratamos de ver donde 
surgió ésta plenamente, tenemos que adentrarnos en la sociedad alemana de 
primeros del siglo XX: 
 
“Los precursores de la identidad corporativa fueron el arquitecto, diseñador y artista 
gráfico alemán Peter Behrens, y el sociólogo austriaco Otto Neurath, que colaboraron 
con la firma germana AEG en 1908. Estos dos hombres han sido los primeros 
asesores-comunicadores” (Costa 1992).  
 
Estos dos profesionales fueron quienes se encargaron de concebir una imagen para 
la firma AEG, para lo cual lograron diseñar por completo un programa para las 
producciones de la firma. 
 
De este modo proyectaron todo tipo de edificios: fábricas, oficinas, establecimientos 
comerciales. De igual modo diseñaron productos, lámparas industriales, etc. En lo 
tocante a la faceta de diseño gráfico, crearon toda suerte de marcas, logotipos, 
carteles, anuncios, folletos y catálogos, todo ello con un “diseño integral” que ha 
configurado la imagen unitaria de la empresa AEG en todo el mundo. De este modo 
la ha constituido en paradigma histórico de la identidad corporativa. 
 
Será en 1919, con la fundación en Alemania de la escuela Bauhaus, - escuela de 
diseño, arte y arquitectura fundada por Walter Gropius en Weimar - concretamente, 
atendiendo a su concepto innovador, lo que dará el nombre y la forma a la identidad 




corporativa. El ideal de la firma Bauhaus era el de trasladar el arte a la industria, 
añadiendo la estética a los objetos de uso y a la información… y todo ello atraído a 
su vez al ámbito del consumo.   
 
Las coincidencias entre Behrens y Neurath en la Bauhaus revelan el espíritu de ese 
tiempo. Ambos profesionales querían imponer los principios de orden, racionalidad y 
estética a la producción industrial. Así nació la identidad corporativa, de la mano de 
un arquitecto, diseñador y artista gráfico, por una parte, y de un sociólogo, por otra.  
 
Esto no hace más que mostrar una vez más el carácter interdisciplinar de esta 
actividad, tan propia de las Ciencias de la Información, con sus diversos aspectos: 
publicitario, de diseño, sociológico, de marketing, comercial, comunicativo, etc.  
 
Fue en el año 1933 cuando se cerró la escuela de la Bauhaus en Alemania. Sus 
profesores emigraron entonces hacia los Estados Unidos, de tal manera que  desde 
allí se extendió toda la doctrina original de la Bauhaus. La emigración de 
profesionales europeos en esta época  supuso una amplia incidencia, que resultó un 
factor determinante en la construcción de los que sería el diseño americano y su 
posterior efecto retorno al viejo continente.  
 
De este modo, el diseño americano de posguerra absorbió los principales diseños 
corporativos europeos haciéndolos propios. El resultado fue que  acabó 
integrándolos lentamente en el mundo de las empresas, comercios, productos e 
instituciones estadounidenses. 
 
Llegados los años sesenta, la disciplina de la identidad corporativa obtuvo su máximo 
esplendor.  Se convirtió en lo que fue dado en llamar la corporate indentity. De 
regreso al continente, Europa encuentra en esta disciplina un sentido estratégico, 
diseñador y comunicacional. Esta nueva concepción comenzó a expandirse como 
idea original entre las instituciones y empresas del viejo continente. 




2.3.2. EL ACTUAL CORPORATE 
 
La consolidación de la comunicación corporativa en nuestro país tuvo lugar al cierre 
del último siglo, durante la pasada década: a lo largo del período comprendido entre 
1990 y 2000. Su origen estuvo centrado en la crisis de la publicidad.  
 
A comienzo de los noventa se puso de manifiesto esta crisis en el sector, debido al 
panorama cada vez más complejo del desarrollo de la comunicación. Esta 
transformación radical vino caracterizada por varias notas características:  
 
 una enorme oferta de productos,  
 gran semejanza entre ellos,  
 ineficacia de los mensajes publicitarios,  
 elevada fragmentación de las audiencias...  
 
Dicha situación hacia insostenible continuar sirviéndose los métodos tradicionales, 
empujando así hacia la búsqueda forzosa de nuevas formas de comunicación por 
parte de las instituciones. 
 
A mediados de la década, como consecuencia de la búsqueda de estos nuevos 
soportes necesarios, que les permita adaptarse a los cambios del panorama 
comunicativo, se incorporan las nuevas tecnologías al mundo comunicacional, muy 
especialmente todo el ámbito electrónico-virtual de Internet.  
 
Las empresas empezaron a comprender que para ser competitivas no era suficiente 
contar con los atributos tradicionales hasta entonces. Quedó superado ceñirse a 
cuidar únicamente aspectos tales como: 
 
 tener buenos productos,  
 elegir políticas de precios adecuadas, 
 decidirse por estrategias de  marketing  




 aplicar modelos de publicidad aparentemente adecuados. 
 
Resultaba imprescindible potenciar sus productos y marcas a partir de la propia 
institución. En este sentido, el corporate ha ido cobrando cada vez más importancia 
para la organización y profesionalizando cada vez más esta función dentro de la 
empresa. 
 
Para llegar a entender por qué es importante para cualquier organización la 
existencia de una estrategia de corporate, hay que aclarar antes unos cuantos 
factores. Es importante distinguir las diferencias que existen entra varios conceptos 
fundamentales, como la identidad, la imagen, la comunicación, el comportamiento y 
la cultura. Resulta incluso necesario ahondar un poco más allá para poder descubrir 
otro termino surgido a primeros del siglo XXI: la “reputación corporativa”. 
 
Si tratáramos de ofrecer una definición completa de corporate diríamos que por tal se 
entiende “la gestión integral de la Imagen de una organización, integrando 
sinérgicamente su función de comunicación, su comportamiento y su cultura 
corporativa” (Villafañe)14. 
 
En la concepción del corporate propuesta por Villafañe (2001), sostiene este autor:  
“la comunicación -de producto, corporativa e interna- tiene un papel preponderante, 
pero no exclusivo. La comunicación es la herramienta que las empresas tienen para 
controlar y gestionar su imagen corporativa y proyectar una imagen intencional que 
satisfaga sus metas empresariales, pero la imagen depende, en igual o mayor 
medida, del comportamiento y de la cultura corporativa”.  
 
Refiriéndonos al concepto de comportamiento corporativo, podríamos decir que éste 
comprende, según Villafañe (2001): 
                                            
14 Villafañe & Asociados Consultores. Recuperado de http://www.villafane.info/ 
 




“las actuaciones de la empresa en el plano funcional de sus procesos. Son todas 
aquellas respuestas de la empresa ante cosas tan diversas como la calidad, el 
servicio, los dividendos, su cotización en los mercados de valores, el 
aprovisionamiento... Todas estas respuestas proyectan una imagen funcional de la 
empresa que constituye el primer componente de su imagen corporativa.”  
 
Pasando a hablar de la cultura corporativa, este autor sostiene que: 
 
“es la construcción social de la identidad de la organización, es decir, el modo que 
tiene esa organización de integrar y expresar los atributos que la definen, el modo de 
ser y de hacer de la propia organización, sus valores profesionales, su ideología 
corporativa, las presunciones básicas que explican su comportamiento 
organizacional. La cultura construye una imagen interna de la organización.” 
 
Por mostrarlo de un modo gráfico, señalando las relaciones que cabe establecer 
entre los conceptos mencionados, en el siguiente gráfico (GRÁFICO 5) vemos la 
relación entre las distintas imágenes que dan lugar a la Imagen Corporativa: 
 






























Fuente: Villafañe y Asociados. Recuperado de  http://www.villafane.com/consultores.htm 




Pasaremos a continuación a detallar más todos estos términos, así como  las 
características que destacan en las definiciones presentadas por cada uno de los 
distintos autores antes mencionados. Pero antes, analizaremos otro concepto 
importante: el Management. 
 
“La empresa ha de ser entendida como un sistema corporativo global, del que no se 
puede separar ninguna de sus funciones básicas...Asimismo, puede agruparse en 
dos grandes sistemas entendidos como vectores de competitividad: el sistema fuerte 
y el sistema débil” (Villafañe, 1999). 
 
El sistema fuerte estará constituido por la organización básica según la cual se 
estructura la sede la empresa, es gestionado habitualmente por las políticas 
funcionales tradicionales: producción, financiación, administración y marketing. 
Dentro de la enumeración debemos incluir también otros aspectos fundamentales, 
como es el caso de los siguientes: productos, servicios, mercados, estructuras 
organizativas, procedimientos técnicos de planificación, etc.  
 
Sin embargo, la situación ha evolucionado. Estos procedimientos clásicos eran los 
que lograban establecer diferencias en el pasado entre las distintas compañías. 
Debido a los últimos avances, ahora deben apoyarse en nuevos valores. Esta nueva 
realidad es la que Justo Villafañe define como el sistema débil. La nueva situación 
estaría constituida por tres ámbitos concretos aquí referidos: la cultura corporativa, la 
identidad corporativa y la comunicación corporativa.  
 
Toda esta nueva concepción nos llevaría a entender la empresa como un sistema 
corporativo global, en el que se fundirían los dos aspectos mostrados: el sistema 








2.3.2.1. Identidad Corporativa 
 
Empezaremos a intentar profundizar en el concepto de identidad corporativa. 
Tradicionalmente, muchos autores han intentado definir la identidad corporativa 
centrándose sólo en sus percepciones visuales, es decir, describiendo los soportes 
físicos en los que se aplicaba la identidad visual: cuestiones tales  como  la creación 
de logotipos y fijación de colores, sin profundizar en el concepto en sí mismo.  . 
 
Aunque aparecen muchas definiciones y matizaciones entre los propios 
especialistas, todos ellos vienen a definir la identidad como aquello que constituye la 
esencia de la empresa, las mismas raíces de la compañía, su componente más 
invariable y la característica que la hace diferenciarse de las demás entidades. Como 
ejemplo, citaremos algunas de las definiciones que engloban y acotan de alguna 
manera este concepto. 
 
Justo Villafañe (1983) define la identidad corporativa como ”el conjunto de atributos, 
asociados a la historia, el proyecto empresarial, y la cultura corporativa, que definen 
la esencia de una organización, la identifican y la diferencian de otras”. 
 
Por su parte, el pensador Wally Olins (1991) opina que realmente “finalidad y 
pertenencia son las dos facetas de la identidad”. Toda organización establecida, para 
poder actuar de un modo verdaderamente eficaz, necesita establecer un sentido de 
finalidad, que todos sus integrantes deben reconocer como propio, y a la vez 
experimentar una fuerte sensación de pertenencia hacia él.  
 
Cada organización es única, por sus fines, componentes, elementos integrantes, 
constitución y objetivos. La identidad debe surgir de sus propias raíces, de su 
personalidad, de sus puntos fuertes y débiles. La identidad de la empresa debe 
configurarse de un modo lo bastante claro, como para poder convertirse en baremo o 
criterio frente al cual puedan medirse productos, comportamientos e iniciativas.  
 




Como sostiene el autor citado, “La identidad no es un mero eslogan ni una colección 
de frases, ha de ser visible, tangible y omnipresente”. Todo lo que hace la 
organización debe afirmar su identidad, desde los productos, hasta su mobiliario, 
incluyendo también el comportamiento de sus empleados, el material de 
comunicación empleado, etc. 
 
Trayendo a colación el parecer de otros estudiosos en la materia, para Paul 
Capriottila (1999) la identidad corporativa  “es la personalidad de la organización, el 
conjunto de atributos o características con los que la compañía sea autoidentifica y 
autodiferencia de las demás”. 
 
Otro autor, Daniel Scheinsohn (1997), en esta misma línea, define la identidad 
corporativa, como un “conjunto de atributos asumidos como propios por la 
organización, y expresados en un listado descriptivo, que conforma el texto de 
identidad” 15. 
 
Acudiendo a profesionales del área en nuestro país, Antonio López (1999)16, 
presidente de honor de la Asociación de Directivos de Comunicación, DIRCOM,  
define -muy en línea con Villafañe- la identidad corporativa como la misma realidad 
de una corporación:  
 
“Para mí, identidad y realidad corporativa son términos sinónimos. La identidad de 
una empresa la constituye, en primer lugar su historia, el compromiso a lo largo del 
tiempo con un proyecto empresarial compartido por un colectivo humano, con sus 
clientes y accionistas y con la comunidad” (López, 1999).  
 
En el informe anual de la asociación DIRCOM (2008), Josep M. Oraval, destaca la 
figura de los stakeholders en el proceso de construcción de la identidad:  
 
                                            
 
16 López, A. (1999)  Conferencia expresada en el II Congreso Internacional de Comunicación 
Corporativa. Institute For International Research. 




“La identidad de una organización se va configurando en el tiempo y la conocemos 
por su historia, por su cultura organizativa, por su proyecto. En el proceso de 
construcción de la identidad juega un papel clave la comunicación con los 
stakeholders, base para conocer sus demandas y expectativas”  (Oroval, 2008) 
 
El segundo componente de una identidad de una organización sería su cultura 
corporativa, es decir, el tejido humano de esa organización. En él se incluirían los 
valores profesionales propios de las personas que la integran, las normas que éstos 
han acuñado, de una manera más o menos explícita, para facilitar la integración de 
todos en el seno de la empresa y para adaptarse mejor al entorno.  
 
El tercer componente lo constituye la estrategia empresarial. Estrategia de la 
compañía para desenvolverse en los mercados y en la sociedad, articulada en torno 
a dos ejes básicos, una visión estratégica y un proyecto empresarial que la 
desarrolle.  
 
Para Antonio López (1999), la identidad es, al menos, esa síntesis de la historia, de 
la cultura y de la estrategia de una organización. Dicha síntesis constituye a su vez 
un punto de partida para la imagen de la compañía y su reputación, conceptos que 
analizaremos a continuación. 
 
Existen diversos tipos de identidad en las instituciones. Siguiendo a Antonio Lucas 
Marín (1997), podemos distinguir entre “identidad subjetiva, que es cómo se ve a sí 
misma la organización, y la  identidad objetivada, cómo la ven los demás. Cuando 
ambas identidades coinciden, hay una identidad clara y sin problemas”. Esta 
identidad institucional tiene que ver con la realidad percibida sobre una serie de 
atributos que Marín (1997) definía:  
 
 la identidad técnica que hace referencia a la calidad substantiva de los 
procesos organizativos  productivos.  
 La identidad de servicio, relacionada con la eficacia en la relación con 
los sujetos de la comunicación externa e interna de la organización. Se 




trata de aspectos tales como la agilidad, solución de problemas, 
capacidad de comunicación...   
 La identidad axiológica hace referencia a dos relaciones centrales en la 
organización, compromiso con el cliente y responsabilidad de los 
empleados en la tarea.  
 Y por último, la identidad de mercado tiene que ver con la amplitud de la 
oferta y el conocimiento de la demanda. 
 
Si tuviéramos que señalar cuál es el primer elemento diferenciador que permita 
identificar a la empresa, sin lugar a dudas señalaríamos la identidad visual 
corporativa. A todas luces, resulta el más inmediato y evidente. Sus funciones 
primordiales son:  
 
 reconocer la identidad de la organización,  
 la de diferenciación respecto al resto de organizaciones,  
 la de memorizar de una manera más rápida la identidad visual,  
 a lo que sin duda contribuye la simplicidad de la estructura,  
 el equilibrio de las formas y  
 la emotividad que pueda aportar esa identidad,  
 por último la función asociativa,  
 debe asegurar el vínculo entre la identidad visual y la organización.  
 
Joan Costa (1992:2) distingue diversos géneros a los que denomina en conjunto 
signos visuales: 
 Género de carácter lingüístico o de doble dirección (nombre de la 
empresa o de las marcas). 
 Género de carácter alfabetito (signos gráficos como el logotipo). 
 Género de carácter icónico (los símbolos de la marca). 
 Género de carácter cromático (los colores corporativos). 
 




También encontramos los que Costa denomina “escenarios de la identidad” que 
consiste en la arquitectura interior de la empresa o sus oficinas, su mobiliario, etc. 
 
Para Costa, la Identidad empieza con un nombre propio: el lugar de la inscripción 
social de las personas, y el lugar de la inscripción legal de las empresas.  
 
”El nombre o la razón social es el primer signo de la existencia. La empresa sólo 
existe a todos los efectos en la medida que se la puede nombrar, por lo cual 
precisamente la empresa y sus productos se convierten en sujetos de comunicación” 
(Costa, 1992).  
 
El nombre de la empresa, de la marca del producto, es entre todos los signos 
indicadores de identidad, el único de “doble dirección”, es decir, que la empresa lo 
utiliza para designarse a sí misma, y también el público, a los clientes, la 
competencia, los medios de comunicación... para referirse a ella, para bien o para 
mal.  
 
El nombre verbal, se convierte hora en visible. Se trata de una traducción del nombre 
legal o de la marca bajo la forma de un logotipo. Con esta operación la empresa se 
incorpora a la memoria visual, que es más poderosa en el recuerdo que la verbal. 
 
Las marcas gráficas en su origen, o los símbolos icónicos de marca, constituyen otra 
clase de signos de identidad. Unas veces se asocian al logotipo formando con él un 
todo; otras, el mismo logotipo incorpora signos icónicos y opera así al mismo tiempo 
la función lingüística, la función simbólica y la función estética. 
 
La capacidad de impacto y de pregnancia de un símbolo icónico de identidad es muy 
superior a la de un logotipo, porque las imágenes son más fuertes que las palabras. 
Así, la sensación visual transmite automáticamente al consumidor todas las 
características junto con el nombre de la empresa a la que va asociado. 
 




Más rápida e instantánea todavía que la función del símbolo es la percepción del 
color. La velocidad en la captación y la fijación del aspecto cromático es mayor en la 
medida en la que éste actúa, no como una información, sino como una señal de 
identidad, de color corporativo. Un ejemplo claro es la señal corporativa de la Cruz 
Roja. 
 
Toda acción comunicativa se produce necesariamente dentro de algún lugar de la 
empresa: en la oficina bancaria, las dependencias del hotel, la sede central de la 
entidad, en una delegación, en los puntos de venta, en la red de distribución, etc.  
 
Los lugares mencionados son escenarios de la interacción entre los clientes, o de los 
representantes del público y el personal de la empresa.  Por tanto, estos lugares 
constituyen con toda propiedad parte constitutiva de la empresa, y por tanto, de la 
identidad de la misma. Aquí comienza lo que se ha denominado “arquitectura 
corporativa”, “interiorismo” o “gestión del espacio”. Todo ello constituye un indicador 
claro más de la identidad de la empresa, que se debe tener en cuenta a la hora de 
transmitir una imagen. 
 
Los orígenes de la identidad visual pueden remontarse a la época del imperio 
romano. Desde entonces hasta hoy, ya han existido numerosos estilos y tendencias. 
En las últimas dos décadas transcurridas, se pude decir que el diseño de identidad 
está dominado por dos estilos hegemónicos que Justo Villafañe (2001) denomina: 
 
 Informalismo Cromático: (Ejemplos: La Caixa, Banesto...) “Su fundamento es el 
dinamismo producido por la tensión que crean los contrastes de forma y color. 
Suelen utilizar los “colores parchís” y formas irregulares e inacabadas. Su 
principal virtud es el “impacto visual” y su debilidad más acusada es la 
obsolescencia”. 
 Estilo Estructural: (Ejemplos: BBVA, Bankia...) “Se caracteriza por el uso de las 
formas de gran regularidad, simetría, cerradas y de gran compacidad. Utiliza 
menos colores, y más discretos. Su principal virtud es la simplicidad con todo lo 




que ello supone para la lectura y el recuerdo de una forma visual.  Tiene menos 
impacto que la anterior para soporta mejor el paso del tiempo”. 
 
La identidad visual corporativa tiene que ser un ejercicio de coherencia con lo que 
son los principios de la identidad corporativa. Una compañía no puede diseñar una 
identidad visual que no sea coherente, que no siga en paralelo a su identidad 
corporativa. Para  José Manuel Velasco17, director de Comunicación Corporativa y 
Relaciones Externa de RENFE (2000), “La coherencia en el diseño de la marca es un 
elemento fundamental”.  
 
Rafael Navas, presidente de Júbilo Comunicación, afirma que la marca  “es la esencia 
de la empresa, la esencia de la institución que la utiliza.... el mundo de las marcas no 
se limita a ese millón doscientas mil marcas registradas por el Gobierno de EEUU o 
los casi tres millones registrado en Europa, ni las quinientas mil que se ha registrado 
en los países de Mercosur en los últimos años, tampoco a los millones y millones de 
nombres y logotipos registrados en todos los países del mundo. El poder de una 
marca radica en su capacidad de influir en el comportamiento de los públicos a 
quienes se dirige” 18. 
 
De estas declaraciones deducimos lo que señala Villafañe en sus publicaciones: la 
selección de las formas y de los colores que han de traducir simbólicamente esos 
atributos, o rasgos de identidad, no puede ser arbitraria. La entidad tiene que 
seleccionar dos o tres atributos de su organización (su historia, actividad productiva). 
 
Debe también seleccionar algunos rasgos dominantes de su proyecto empresarial 
(como la orientación hacia el cliente, tecnología, etc.). La selección posterior de esas 
formas y colores debe corresponder a esa identidad corporativa a los rasgos que la 
empresa quiere transmitir. 
 
                                            
17 Velasco, J.M. (2000). Ponencia  realizada en las III Jornadas de Comunicación, Marketing y 
Publicidad organizadas por Júbilo Comunicación. Madrid. 
18 Navas, R. (2000). Ponencia realizada en las III Jornadas de Comunicación, Marketing y Publicidad 
organizadas por Júbilo Comunicación. Madrid. 




Un aspecto en el que incide especialmente Villafañe (2001), es en la existencia de 
dos principios genéricos que son inherentes a todo programa de identidad visual, su 
carácter normativo y su carácter integrador. 
 
El carácter normativo regularía la aplicación de la identidad visual a todo tipo de 
soportes, a través de un manual de normas de identidad visual. El carácter integrador 
asegura que la multiplicidad de elementos que forman la identidad no sea un 
conjunto desestructurado, sino homogéneo. 
 
Además, Villafañe destaca junto con lo anterior otros cuatro principios particulares: 
 
 El principio Simbólico, por el cual la identidad visual debe traducir 
simbólicamente la identidad de la organización a través de un proceso 
de naturalización de una convención gráfica. 
 El principio Estructural, por el cual una identidad visual será más eficaz 
cuánto más simple lo sea su estructura. Hay estudios que revelan que 
estructuras se perciben antes, o se recuerdan mejor. 
 El principio Sinérgico, relacionándolo con el resto de elementos que 
transmitan la personalidad de la organización. 
 El principio de Universalidad, que debe asegurar que la identidad visual 
posea universalidad temporal, que no envejezca; espacial, multiplicidad 
de soportes; y cultural, que utilice códigos válidos en diversos países. 
 
La marca es el término utilizado para identificar al mercado productos o líneas de 
producto o servicio producidos por una compañía. También actúa como la señal que 
organiza las relaciones del consumidor con el mercado, ya que encuentra su poder 
en la capacidad de influir en el acto de la compra. Entre los elementos básicos de 
una marca podemos destacar su singularidad, su capacidad de identificación, 
disposición de aplicación y el concepto de universalidad o localidad.  
 




La marca no consiste sólo en una imagen, un logotipo. Una marca supone también 
una actitud, una filosofía, un compromiso, una visión, una personalidad representada 
en un elemento visual. 
 
La estrategia de la marca está ligada en la estrategia global de la compañía. La 
marca está directamente ligada a la proposición de valor de la empresa, a su misión, 
a los productos y servicios que ofrece y a los públicos objetivos a los que se dirige. 
 
“Una marca significa una garantía. Un mundo comercial anónimo y a granel sería un 
mundo sin compromisos, con todos sus peligros... El cerebro es un receptor global. 
Por esto, la comunicación, en su sentido más profundo y eficiente, tiene que ser 
necesariamente global. Tiene que haber armonía perfecta entre todo los medios 
utilizados en cada caso para que el valor único de la marca sea interpretado con 
unidad a través de los diferentes instrumentos” (Lorente, 2002)19. 
 
La marca es en este sentido, proporciona “el foco” para la cultura corporativa de la 
empresa. Las cualidades emocionales, inmateriales e intangibles de la marca cobran 
vida a través de los empleados, de las emociones o de las sensaciones que sea 
capaz de transmitir dicha marca al consumidor.   
 
Asimismo, la marca constituye también un elemento integrador y unificador dentro de 
las empresas. De esta forma, este elemento requiere ser entendido como un activo 
intangible, como parte del patrimonio de toda la organización. La coherencia entre 
todos estos elementos de la organización, construirá la marca (incluyendo todo el 
valor y significado que tal marca conlleve). 
 
Cada experiencia que el cliente tiene con la marca, influye en su relación con ella. La 
fuerza de la marca dependerá de la capacidad de forjar relaciones duraderas, de 
generar experiencias positivas y de crear valor en torno a esa relación; factores todos 
                                            
19 Lorente, J. (2002) [Presidente del Grupo Euro RSCG Lorente] Las marcas se hacen con creyentes. 
Dinero, 904; 16. 




éstos que dependen, en gran medida, de la comunicación (Stand R & Chuck. M., 
2000). 
 
 Pero también es necesario que la organización ofrezca una “coherencia entre 
comunicación y experiencias. La coherencia es indispensable para construir una 
marca apreciada, para tener una buena reputación” (Oroval, 2008). 
 
Para Ángel Alloza (2001) “la gestión de la marca tiene un impacto directo en todas 
las actividades de la empresa y requiere integrar y coordinar en su proceso distintas 
áreas corporativas: comunicación corporativa y relaciones institucionales, 
comunicación interna, comunicación comercial y marketing, área financiera, recursos 
humanos, I+D y productos y servicios, calidad y procesos y puntos de venta 
En el siguiente gráfico (GRÁFICO 6) Alloza muestra los elementos internos y 
externos que constituyen la marca: 
 
GRÁFICO 6. Elementos internos y externos que constituyen una marca 
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Fuente: Alloza, Ángel  (2001) Monografía: La gestión estratégica de la marca, Informe El estado de la 
publicidad y Corporate en España y Latinoamérica Madrid. Pirámide. 
En esta misma línea, muestra su opinión Conrado Llorens, Director General de la 
empresa Summa, compañía especializada en branding. Según Llorens, citado por 
Hernández (2002): 
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“al existir cada vez menos diferencias apreciables entre los productos, los atributos 
diferenciadores de una marca tiene más que ver con cómo es, que con lo que hace. 
Atributos por ejemplo como la calidad o el servicio se dan por supuestos por el 
consumidor. Así, en la percepción de una marca, cada vez pesan más los factores 
emocionales que los racionales” (Hernández, A.  2002). 
 
Por su parte, Antonio López (2001) 20 opina que  “la marca, junto con la reputación 
corporativa, se encuentra hoy a la cabeza de los activos intangibles de las empresas 
y su gestión constituye una de las fuentes de valor más importantes en el contexto 
empresarial actual”.  
 
El autor asegura que “el único antídoto eficaz contra el virus de la indiferenciación se 
encuentra en la atracción racional y emocional entre una compañía y sus públicos, 
éste es justamente el requisito básico para la creación de una marca poderosa”. 
 
Hay compañías que han entendido que la creación de una marca fuerte, capaz de 
condensar la propuesta de valor, no se rige por la visión tradicional marketiniana. En 
vez de esto, se caracteriza por ser generadora de experiencias concretas en esos 
públicos, al lograr que identifiquen esa marca con una tradición de cumplimientos de 
los compromisos de una empresa o de una sociedad a lo largo del tiempo. 
 
Este es el camino más corto para alcanzar esa posición comercial de privilegio, 
estableciéndose en la mente y en la intención de sus públicos, estableciendo con 
ellos un vínculo estable y duradero. Ahí está según López, “el auténtico valor 
intangible de la marca y de la reputación y la fuente más decisiva de la competencia”. 
 
                                            
20 LÓPEZ, A. (2001). Gestión Estrategia de la marca. Marca España. [Ponencia expresada en el V 
Encuentro Comunicadores y empresarios en la sede de la CEOE]. 
 




Para Costa (2008) "la tendencia actual a las marcas globales se apoya en que es 
mejor pocas marcas para muchos productos, que muchas marcas para muchos 
productos".  De aquí,  "devienen otras tendencias como es la de asociar el nombre 
de la marca al de la empresa, o haciendo que todo se sintetice en una marca única".  
 
Para Villafañe, (2008)  
 
“Existen dos concepciones de la marca: la marca como instrumento de marketing y la 
marca como activo intangible: la marca experiencia. La marca desde el punto de vista 
del marketing se entiende separada del resto de los activos del negocio: es un gasto 
necesario para vender. 
 
La marca desde el punto de vista de la gestión de los intangibles se entiende como un 
activo generador de valor económico para la empresa. La marca experiencia expresa 
el compromiso de la empresa con sus stakeholders y no sólo con los clientes: la 
marca reputada”  
 
Villafañe define tres atributos dentro del código de Marca: 
 
 La identidad de marca que implica la visión de marca constituida por el 
atributo que mejor define la promesa de la marca a sus públicos y por el 
mensaje Identitario que lo expresa comunicativamente. 
 La propuesta de valor son los beneficios funcionales, emocionales o de 
auto-expresión que la marca promete a sus públicos. 
 El posicionamiento de la marca es la parte de la identidad de la marca y de 
su proposición de valor que hay que comunicar activamente porque 
conlleva una ventaja competitiva clara. 
 
Con la llegada de Internet las marcas disponen de más información que nunca de 
sus consumidores, pero también este aumento de información sobre el “target” de 
una marca se debe a un cambio de actitud de los consumidores. Internet y los 
medios sociales han hecho que el consumidor adquiera el hábito de opinar sobre las 




marcas, tanto ante ellas como antes otros consumidores. Pasamos del consumidor 
reactivo al consumidor proactivo, según Francisco Campos (2013). 
 
“Por primera vez en la historia del mercado, las marcas han dejado de ser quienes 
ellas dicen que son, para ser quienes sus clientes dicen. El modelo de -investigo al 
target, conjeturo qué espera de mí y trazo una estrategia de imagen de marca, que 
vía soportes publicitarios posicione esa imagen en la mente de mis consumidores-, se 
ha visto afectado de forma significativa. Ya no tengo que conjeturar qué esperan de 
mi marca los consumidores ya que ahora son ellos los que me lo cuentan de forma 
consciente en los medios sociales o inconscientes a través de la analítica web y de 
las campañas de marketing digital.” 
 
Para Campos (2013) ya no se puede crear una imagen de marca vía soportes y 
medios, porque en la nueva realidad 2.0, la comunicación consumidor ha adquirido 
una nueva dimensión. 
 
2.3.2.2.  Imagen Corporativa 
 
Antes de adentrarnos en la explicación de la imagen corporativa, es conveniente 
establecer una distinción. Sobre este concepto existen dos posiciones encontradas: 
 
La de aquellos que consideran que la imagen corporativa es el resultado casi 
exclusivo de la acción comunicativa de la empresa, corriente ésta que recibe el 
nombre de “pancomunicacionismo” y los autores que consideran que la imagen de la 
compañía es el resultado de la interacción en la mente de los públicos de varios 
grandes inputs: el comportamiento de la organización, su comunicación e 
información. 
 




Así, Antonio López (1999)21, en línea con la percepción de Justo Villafañe (2001) 
entiende por comportamiento corporativo la respuesta ofrecida por la empresa en 
una cuádruple dimensión: la de mercado, la financiera, la interna y la social. 
 
La del mercado es la que engloba las políticas que gobiernan el ciclo de producción y 
la comercialización de sus productos y servicios, junto con la gestión de la relación 
con sus clientes. La financiera es la imagen específica de las compañías que cotizan 
en los mercados de valores, que resulta decisiva para generar valor en dichos 
mercados y que se construye con factores como la solvencia financiera, la 
transparencia o los rendimientos de capital. La interna consiste en su relación 
establecida con los empleados y la imagen que estos transmiten de la compañía y la 
social es el resultado de la relación empresa-comunidad.  
 
En resumen, esta cuádruple dimensión muestra la respuesta corporativa propia de la 
relación de la empresa con cuatro elementos integrantes del mercado: los clientes, 
los inversores, los empleados y los ciudadanos en general. 
 
A este comportamiento corporativo debería añadirse toda la imagen de la labor de 
comunicación e información que la empresa desarrolle. La imagen mediática, tiene 
también por su parte una poderosa influencia sobre la imagen corporativa. 
 
Simplificando la cuestión, podría decirse que la imagen corporativa es la expresión 
pública de la identidad corporativa. Algunas veces se ha empleado la fórmula 






                                            
21 LÓPEZ, A. (1999). Conferencia II Congreso Internacional de Comunicación Corporativa, Institute 
For International Research. Madrid 
 
IMAGEN = IDENTIDAD + COMUNICACIÓN 




Esta fórmula, propuesta por Marín, tiene distintas matizaciones para otros autores. 
Justo Villafañe, por su parte, considera que la imagen corporativa viene a ser una 
consecuencia del management empresarial, antes que una variable comunicativa. 
Esto significa que la imagen sería el resultado de la cultura y el comportamiento 
corporativo global y no sólo el de su acción comunicativa, como ya hemos explicado 
antes al matizar el concepto del corporate. Así lo muestra este autor: 
 
”La imagen corporativa es el estado de opinión que resume la percepción que un 
determinado público tiene de una organización a partir de la síntesis de los 3 inputs 
básicos que constituyen su identidad: comportamiento, cultura y personalidad 
corporativas” (Villafañe, 2001). 
 
Siguiendo lo hasta ahora mostrado, podemos afirmar que cabe entender por 
comportamiento corporativo el conjunto de las actuaciones de la organización 
establecidas en el plano funcional y operativo de los procesos productivos: 
financiero, tecnológico, comercial.  
 
Por otra parte, la cultura corporativa sería la construcción social de la identidad de la 
organización, expresada a través de un conjunto de valores compartidos por la 
mayor parte de sus miembros.  
 
Con respecto a la personalidad corporativa, se trataría del conjunto de 
manifestaciones que la organización efectúa voluntariamente con la intención de 
proyectar una imagen intencional positiva entre sus públicos. Esta personalidad se 
expresa a través de la comunicación y de su identidad visual: mediante logotipos, 
marca. 
 


















Fuente: Villafañe, J. (2001) 
 
Cada una de estas Imágenes depende a su vez de las distintas variables que las 
configuran. Así, la Imagen financiera de la compañía dependerá de su reputación 
financiera y de su estructura de capital. La imagen comercial se establecería en la 
síntesis del valor del producto, del servicio al cliente y del valor de la marca. La 
imagen interna sería consecuencia de la valoración de los Recursos Humanos, de la 
adecuación cultural y del clima interno establecido. Y la imagen pública consistiría en 
la consecuencia de la imagen mediática y de la imagen del entorno, dónde 
incluiremos también a los accionistas (Villafañe, 2001). 
 
La imagen corporativa la elaboran los distintos públicos: no la gestiona la empresa de 
una manera directa, sino de una manera indirecta, aunque siempre será responsable 
de ella (Scheinsohn, 1997). 
 
Algunos autores distinguen diferentes tipos de imagen. Las empresas pueden ser 
percibidas por los públicos de una manera distinta a su realidad empresarial. Julio 
Abat (1984) señala cuatro clases de Imagen: 
 
 Imagen ideal, “que se define como el conjunto de características, rasgos o 
atributos que el público interno y externo espera de la identidad, es decir, 
cómo quiere el público que la entidad sea.” El estudio de la imagen ideal 














importancia de las mismas y el sistema empleado por el público para objetivar 
estos valores.  
 La segunda clase sería la imagen real, “que serían las satisfacciones que 
recibe el público de la empresa, cómo ve el público a la compañía. Algunos 
autores  (Maurice Cohen) describen esta imagen como “salvaje”, en el sentido 
que corresponde a un conocimiento poco depurado, espontáneo de la 
organización”. 
 La tercera clase la constituiría la imagen objetivo, “que sería cómo quiere la 
empresa que la vean. La compañía debe estudiar hasta qué punto constituye 
o no una respuesta plena de satisfacción a las necesidades planteadas por los 
clientes”. Los esfuerzos que realiza el departamento de comunicación de una 
empresa, tienen que tener por objetivo transformar la imagen real en la 
imagen objetivo, para transmitir esta visión al público, de tal modo que éste 
acepte a la empresa y manifieste su adhesión a la misma. 
 Por último, distinguimos la imagen física, “que es el que viene determinado por 
los atributos de carácter material que determinan la opinión del público” 
(mobiliario, decoración, impresos, vehículos…). 
 
Abat reconoce que, considerándolo hipotéticamente en una, la situación óptima, la 
Imagen Institucional debería tender a acercar la Imagen real de la compañía a la 
Imagen ideal. 
 
Dentro de las funciones principales que debe asumir esta imagen institucional como 
cometidos irrenunciables, figuran los diez objetivos siguientes (Costa, 1977): 
 
 Destacar la verdadera identidad de la empresa: su auténtica dimensión  y 
calidad. En muchas ocasiones el público desconoce la empresa y la totalidad 
de sus productos y servicios. 
 Transmitir notoriedad y prestigio. 
 Reducir el número de mensajes involuntarios mediante la integración de las 
comunicaciones y la participación del equipo humano de la empresa. 




  Mejorar la actitud y rendimiento de sus directivos y empleados. Una imagen 
debe identificar a sus directivos, para así conseguir una mayor adhesión de 
todos sus empleados frente a su empresa, lo cual se transmitirá al exterior y 
afirmará una vez más las características que definen su identidad. 
 Ayuda al lanzamiento de productos y servicios. Si la empresa tiene una 
imagen positiva y apreciada sus productos serán reconocimos por el 
consumidor de antemano. 
  Facilita la penetración en nuevos mercados y relanza las ventas 
 La imagen puede servir de relanzamiento en épocas de crisis, por 
estancamiento de la firma, por envejecimiento, etc. 
 Refuerza el rendimiento de la publicidad 
 La calidad global de la imagen de una compañía  es el principal material para 
conseguir una opinión pública favorable. 
 Proporciona a todas las prestaciones que ofrece hacia el exterior una 
plataforma estable dónde apoyarse. La empresa se mantiene estable frente a 
la volatilidad de los productos. 
 
“De estas funciones deducimos que una “imagen fuerte y un programa de 
comunicación adecuado facilitan la lucha con la competencia, mejoran los resultados 
económicos y los rendimientos financieros de la compañía, evitan los falsos rumores, 
incrementan su prestigio, potencian la efectividad de la publicidad, general “buena 
prensa” y permiten crear las competencias para poder responder adecuadamente 
ante situaciones de emergencia o de crisis” (Del Castillo et al, 1992). 
 
2.3.2.3.  Cultura Corporativa 
 
Ya hemos visto al analizar la imagen corporativa las connotaciones que para el 
profesor Villafañe incorpora la cultura corporativa. El resto de los autores estudiados 
también desarrollan esa línea en sus percepciones del término ‘cultura corporativa’.  
 
Para Daniel Scheinsohn (1997) “la cultura corporativa es un patrón de 
comportamientos que se desarrolla en la organización, con sus lógicas y dinámicas 




propias”. La cultura corporativa les proporciona a los miembros de la organización un 
instrumento con el cual asignarle a la realidad organizacional cotidiana un significado 
inequívoco.  
 
La cultura corporativa aporta cierta previsibilidad ante las respuestas y soluciones. 
Así se logra reducir en gran medida la incertidumbre organizacional. Puede parecer 
que la cultura corporativa sólo es un elemento de interés interno, pero no debemos 
olvidar que todo cuanto pasa en el “adentro” de la organización repercute y 
repercutirá en el “afuera”.    
 
Andrew Mayo (1991), por su parte, definía la cultura corporativa como “una manera 
que tenemos aquí de hacer las cosas”. Se trata de ese modo particular de la casa 
para relacionarse interna y externamente, de gestionar la organización, de formar 
parte de la gente, de estructurar los equipos o comisiones y departamentos, de 
informar sobre los acontecimientos, de resolver conflictos y crisis. 
 
Mostrándolo de un modo sistemático, podríamos decir que la cultura corporativa 
cumple a grandes rasgos tres funciones: la de integración, cohesión e implicación.  
 
La cultura favorece el consenso de la gente hacia la misión de la empresa, 
orientándolos a sus metas, y hacia los medios necesarios para alcanzarlas. Este 
fuerte consenso es lo que “diferencia una mera declaración de intenciones de lo que 
debería ser la Cultura corporativa.... la cultura corporativa es la base del proyecto 
empresarial” (Scheinsohn, 1997). 
 
Cuando los miembros de una compañía asumen como algo propio un determinado 
conjunto de valores, es entonces cuando se constituye de hecho un fuerte espíritu de 
pertenencia hacia la empresa. Cuando la empresa cuenta con esa cultura corporativa 
cohesionada, la regulación del poder estará sujeta a ese mismo conjunto de valores, 
por lo cual este mismo se constituirá en su mecanismo “autorregulador del poder”. 
 




La función de implicación se desarrollará cuando exista compatibilidad y 
correspondencia entre ese sistema de valores de la empresa y el de la persona. Esta 
implicación de la persona lleva consigo la aceptación de los objetivos comunes de la 
entidad, la voluntad de actuar en la dirección de esos objetivos y el fuerte deseo de la 
persona de participar en la vida de dicha organización. 
 
2.3.2.4 Comunicación Corporativa 
 
Podríamos describir la comunicación corporativa como el conjunto de actividades 
realizadas para conseguir que la proyección de una empresa o entidad, tanto hacia el 
interior como hacia exterior, sea siempre la correcta. Como sostiene José Luis 
Sanchís (1996) “el producto de una empresa puede ser básico, pero su imagen es 
fundamental”. 
 
Toda empresa, cualquier persona, la asociación que sea, cualquier entidad o 
institución, de una manera inconsciente o intencionada, emite mensajes tanto hacia 
el exterior como al interior de la organización. En cualquier caso, estamos siempre 
emitiendo un mensaje hacia un público que lo percibe; es necesario que este 
mensaje sea correcto, y además que sea recogido por el receptor adecuadamente. 
 
La Comunicación es la principal herramienta de la que las empresas disponen para 
controlar y gestionar la imagen corporativa, a la vez que les permite transmitir su 
identidad. Esta comunicación, como hemos citado anteriormente, se engloba en la 
filosofía del corporate, es decir, en la gestión integral de la imagen de una 
organización. 
 
Centrándonos en los procesos comunicativos, podríamos decir que actualmente la 
publicidad y las comunicaciones de las empresas con sus públicos no se basan 
normalmente en los productos que fabrican o la actividad que desempeñan. La 
tendencia publicitaria que se observa en las últimas décadas es la de transmitir 




valores que refuercen la imagen de la misma en la empresa, dentro de  la sociedad 
entendida en su conjunto.  
 
De este modo hemos pasado de una comunicación centrada en los valores del 
producto, como había venido siendo tradicional, a una comunicación donde los 
valores corporativos sean lo más importante (Villagra, 2001). 
 
Justo Villafañe (1999) denomina como “atributos de marca”, los distintos valores que 
las instituciones intentan transmitir a la sociedad. Como valores instrumentalizados 
destacaríamos la solidaridad, ecológica, sobriedad, templanza, paz, etc.  
 
Entre los propiamente económicos, figurarían aspectos tales como la modernidad, 
solidez, seguridad, la globalidad, la localidad, la tecnología, el éxito (social), la 
sensualidad, etc. 
 
2.3.2.5 Reputación Corporativa 
 
La reputación corporativa constituye el fenómeno más emergente del management 
empresarial de las últimas décadas. Sólo comparable con la emergencia que tuvo en 
su día la gestión de la calidad. Hoy en día es considerada el activo de mayor 
capacidad de diferenciación y el que más valor puede generar para la empresa. 
 
La noción de reputación ha desplazado a la de excelencia empresarial, un clásico 
término empresarial, popularizado a partir de 1982 por Peters y Waterman a través 
del inefable “In search of excellence”.  
 
El concepto de excelencia tuvo ya su década prodigiosa, donde su sola mención 
obligaba a aceptar cuanto el término conllevara o adujera. Pero pasado ya el furor 
despertado, habida cuenta de su insuficiente formalización, nunca logró convertirse 
en una guía o clave rectora para orientar la gestión empresarial. 
 




La reputación, sin embargo, viene a ser la consecuencia de un conjunto preciso de 
factores fundamentales o variables reputacionales, que incluyen aspectos tales como 
los resultados económico financieros que obtiene una empresa, hasta su 
responsabilidad social, pasando por el valor comercial de su oferta, la calidad laboral 
de su producción y su capacidad de innovación, etcétera. 
 
Absolutamente todos estos factores, no sólo pueden orientar el management de una 
compañía, sino que constituyen en sí mismos auténticos principios directivos para la 
gestión de las políticas estratégicas de cualquier empresa. 
 
Actualmente, podríamos apuntar, las empresas no se valoran únicamente por su 
comportamiento comercial. Hay, en efecto, numerosos grupos imbricados unos con 
otros que las valoran de manera informal, a través de una serie de criterios diversos, 
como pueden ser sus actitudes sociales (no discriminación, apertura a otras 
civilizaciones),  sus manifestaciones públicas, y su implicación en los valores 
reconocidos (solidaridad, cultura, deporte, etc.). La importancia de estos factores 
crece sin cesar, obligando a cuidar unos aspectos y obligaciones. Esto es lo que 
hace cada vez más difícil valorar la reputación de las empresas. 
 
La sociedad exige a las empresas comportamientos socialmente aceptables, aunque 
a veces esto implique normas rigurosas e incluso contradictorias.  
 
Todo ello inaugura un cambio de visión de la empresa. Se le exige tomar partido en 
la sociedad. Debe tomar iniciativas positivas con clientes o empleados; o, 
simplemente, ser proactivo y asumir compromisos a los que una empresa no está 
obligada por ley. 
 
Tal sería, por ejemplo, adoptar medidas tales como fiscalizar su producción externa 
para controlar las materias primas empleadas o las condiciones laborales de sus 
proveedores.  Tales órdenes constituyen las piezas claves para forjar paso a paso 
esa reputación corporativa. 





Con el fin de mostrarlo visualmente de un modo claro, mediante un gráfico 
(GRÁFICO 7), en un diagrama de Gray y Balmer (1998) se describe la relación que 
surge entre el concepto de reputación y los conceptos explicados anteriormente de 
Imagen e identidad: 
 




                    A través                                    crea                                      lleva a     
                                                         
                                                                  Respuesta 
                                            Respuesta 
Fuente: Gray & Balmer (1998) 
 
Según otros autores de esta materia, Park y Gardberg (1999), la reputación 
corporativa proporciona a la empresa tres grandes beneficios: “Competencia, 
confianza en la compañía y  atractivo emocional”.  
 
Estos beneficios relacionan positivamente la empresa con la gestión de la reputación 
de tres maneras: Mediante una mayor unión de sus miembros, con un mayor alcance 
hacia sus clientes y con una larga duración en la vida de la compañía. 
 
No podemos dejar sin plasmar en este epígrafe la definición aportada por Fombrun 
(1996), uno de los autores más representativos a nivel mundial de esta corriente,  
que tiene en cuenta una serie de supuestos:  
 
“La reputación es una característica cognitiva de una empresa, que se concreta en 
una posición determinada con respecto a otras organizaciones similares, es decir, es 
necesaria una habilidad de los miembros de la compañía para administrar las 
















“El contenido de la reputación proviene de diversas fuentes. Se combinan 
percepciones individuales y colectivas, internas y externas, que inciden en aspectos 
sociales, económicos y culturales de una compañía, en relación con su pasado y 
futuro”, como analistas, profesionales de la información, etc...” 
 
“La reputación muestra en síntesis el grado de armonía del que la empresa goza en 
relación con sus públicos, la capacidad que tiene la organización de establecer y 
mantener relaciones sólidas con sus interlocutores claves” (Fombrun, 1996). 
 
Antonio López, por otra parte, enfatiza la cuestión en dos puntos básicos, a la hora 
de forjar una reputación empresarial. Según su parecer, ésta es consecuencia directa 
de la realidad corporativa, de los comportamientos de la empresa con sus públicos 
estratégicos, clientes, accionistas, empleados y la totalidad de la comunidad. Para 
este autor, la reputación se obtiene cuando ese comportamiento resulta satisfactorio 
para esos públicos, pero sólo cuando esa relación de confianza es duradera, cuando 
se construye y se comparte a lo largo del tiempo.  
 
Por tanto, para López (1999), la reputación está estrechamente ligada a la historia de 
las organizaciones. Además, este autor destaca que la reputación viene a ser el 
estado más avanzado de una imagen corporativa positiva. “La imagen se transforma 
en reputación cuando supone una cristalización de esos atributos positivos que 
confiere a ciertas corporaciones un grado de confianza y de credibilidad en todos los 
ámbitos de su desenvolvimiento corporativo” (López, 1999). 
 












TABLA 13. Diferencias entre Imagen Corporativa y Reputación Corporativa 
 
IMAGEN CORPORATIVA REPUTACIÓN CORPORATIVA 
Carácter coyuntural Carácter estructural 
Proyecta personalidad corporativa Proyecta la identidad corporativa 
Genera expectativas Genera valor 
Resultado de la excelencia parcial Reconocimiento del comportamiento 
Difícil de objetivar Evaluación rigurosa 
       Fuente: López (1999) 
 
Este resurgir que percibimos en la idea de reputación se ha debido a diversos 
factores. Enumerándolos de un modo sistemático, mostraríamos los siguientes: 
 
 Por una parte, a la creciente revalorización de los llamados activos intangibles, 
multiplicada aún más por la globalización económica.  
 En segundo lugar, ha influido también el hecho de que las diferencias 
competitivas tradicionales de las empresas pierdan su fuerza por dos motivos: 
la mayor disponibilidad de información sobre los procesos industriales y de 
servicios, y la liberación de los mercados.  
 
Además, ha influido igualmente la preeminencia del mercado de la información, la 
cual ha llevado a incrementar la importancia del buen nombre de las empresas en la 
sociedad. (Sotelo, 2001)  
 
Algunos autores, entre los que se encuentra el ya citado Fombrun, han realizado 
estudios empíricos en los que se contabiliza económicamente el valor del prestigio. 
Numerosos estudios como el de Vergin y Qorongleh demuestran que existe una 
relación directa entre reputación corporativa y valor bursátil: según estos autores, las 
compañías con mejor reputación incrementan el valor de sus acciones un 6% más de 
media que el resto. Se descubren así contablemente los beneficios de la buena 
reputación.  
 




Entre estos beneficios destacan otros como que es el mejor argumento de veta, la 
reputación mejora la oferta comercial por su capacidad de diferenciación y pro la 
fidelización emocional del consumidor. También se pueden obtener mayores 
ventajas en la negociación con los proveedores, atraer el talento, asegurar ingresos 
estables, afrontar menos conflictos internos y externos, etc. 
 
Pero, sin duda, y por muy importantes que sean todos los argumentos anteriores, 
Villafañe (2002) 22 destaca que la principal potencialidad de la reputación corporativa 
es que, en la actualidad, constituye el factor clave del liderazgo. Dicho de otra 
manera “la reputación corporativa es hoy una “conditio sine qua non” para el 
liderazgo empresarial”. 
 
La noción clásica de liderazgo, asociada tradicionalmente al tamaño y al valor 
bursátil, está siendo desplazada por lo que podemos denominar el liderazgo 
reputacional. 
 
Otro aspecto importante relacionado con el liderazgo reputacional, y que destaca 
Villafañe, tiene que ver con los resultados económico-financieros. La empresa líder 
en reputación debe estar, obviamente, en el podio de los resultados sectoriales.  
 
Pero esto sólo no es suficiente. Debe asimismo equilibrar su orientación hacia los 
resultados, con otras que respondan al nuevo rol que las empresas cumplen 
actualmente en la sociedad y que tienen que ver con su compromiso para establecer 
relaciones duraderas con sus clientes, empleados y con las comunidades en las que 
se desenvuelven. Para Candela Aldao (2015): 
 
 “La reputación de una compañía depende del reconocimiento que sus principales 
stakeholders o grupos de interés hacen de su comportamiento corporativo. Y es 
precisamente en la relación con la organización donde estos públicos estratégicos 
pueden comprobar las bondades de ese comportamiento”. 
                                            
22 VILLAFAÑE, J. (2002). El nuevo liderazgo. Cinco Días. (28-02-2002).  





El hecho de saber qué esperan de la compañía y qué está haciendo ésta para 
satisfacer  sus expectativas se transforma en un verdadero mecanismo de 
construcción reputacional, que genera confianza cuando se entrega en el día a día de 
la organización”.  
 
“Otra realidad que se impone en este ámbito es que la creación de la imagen 
corporativa  y la reputación corporativa se están fusionando cada vez más. En este 
aspecto, hay tres elementos fundamentales que hay que gestionar con mucho 
cuidado: la experiencia corporativa, la necesidad de que la promesa de marca se 
ajuste a la experiencia corporativa y la reputación. Cuando estos tres elementos se 
alinean, se forma una combinación invencible: una marca potente con una reputación 
estelar y actores muy satisfechos”. (Heitmann, 2014)   
 
 
En Estados Unidos constituye una práctica habitual realizar periódicamente estudios 
que actualicen los ranking reputacionales entre las empresas del mercado. Hay en el 
mercado una gran variedad de escalas como Las compañías más respetadas del 
mundo, Forbes Platinum 400, Fortune 500, Great place to Work (las mejores 
compañías para trabajar), El Reputation quotient del profesor Fombrun, que 
contempla seis variantes, incluidos los resultados financieros de la compañía, etc.   
 
En España, en 2001, se publicó el primer estudio global de este tipo que se ha 
convertido en un referente a nivel mundial. Se titulaba Monitor Español de 
Reputación Corporativa (MERCO). Dicho estudio estaba dirigido por el catedrático de 
la Universidad Complutense de Madrid Justo Villafañe y elaborado por José María 
San Segundo, director de Análisis e Investigación.  
 
MERCO valora la gestión reputacional de las compañías españolas. Entre las 
distintas variables que analiza  se encuentran los resultados económicos- financieros 
de la compañía, la calidad del producto o servicio, la reputación interna, la ética y 
responsabilidad corporativa, la dimensión global de la empresa y su presencia 
internacional y la investigación y desarrollo en innovación que lleva a cabo. 




La primera edición del índice Merco de compañías presentes en nuestro país, situó a 
El Corte Inglés como la primer compañía en reconocimiento reputacional del país. A 
ésta le seguía una entidad bancaria: el BBVA. En tercer lugar figuraba la petrolera 
Repsol-YPPF. 
 
Hay que destacar que entre las diez primeras empresas incluidas en este ranking, 
cuatro de ellas, BBVA, BSCH, Bankinter y La Caixa, eran firmas pertenecientes al 
sector financiero. 
 
En cuanto a los líderes, o directivos gestores más destacados, el estudio situó a 
Isidoro Álvarez, presidente de El Corte Inglés, a la cabeza de la clasificación, como el 
gestor más reputado del ámbito empresarial español. 
 
En su decimocuarta edición,  Inditex, Mercadona y Santander, junto con sus máximos 
dirigentes, son las compañías y líderes con mejor reputación, según el Monitor 
Empresarial de Reputación Corporativa (Merco) 2014 (TABLA 14). 
 
TABLA 14. Resultados Merco Empresas 2014 
 
Fuente: Merco. Recuperado de http://www.merco.info/es/posts/332 
 




Si analizamos la lista de las 10 primeras compañías por reputación corporativa en 
2001 y las 10 primeras del último estudio de 2014 (TABLA 15), podemos observar 
que se repiten 6 compañías en estos primeros puestos, lo que demuestra que la 
reputación corporativa empresarial constituye un valor estable que se consolida a lo 
largo del tiempo.  Sorprende el rápido acceso de Mercadona del puesto 36 al 2, la 
caída del Corte Inglés que se situaba en el primer lugar en 2001 y ahora desaparece 
del Top Ten, situándose en el puesto 32 y destaca el ascenso de las compañías de 
Internet, como Google que gana posiciones año a año. Apareció por primera vez en 
2007, en el puesto  90 del Merco y en 8 años se encuentra entre las primeras 10 
primeras posiciones. 












     
Fuente: Elaboración propia con los datos de Merco 2001 y Merco 2014. Recuperado de 
http://www.merco.info/ 
 
Si nos fijamos en el  ranking de las empresas más responsables (TABLA 16) y con 
mejor gobierno corporativo, en las primeras posiciones se encuentran por segundo 
año consecutivo Inditex, Mercadona e Iberdrola. A continuación, les siguen 
Empresa Puesto 2014 Puesto 2001 
Inditex 1 8 
Mercadona 2 36 
Santander 3 5 
Repsol 4 3 
Telefónica  5 4 
BBVA 6 2 
Iberdrola 7 31 
Mapfre 8 9 
Caixa 9 10 
Google 10 - 




CaixaBank y Repsol. Sorprende el hecho de que una cooperativa catalana, La 
Falleda, se encuentre en 9º puesto, a la par de que compañías internacionales o 
nacionales de gran calado. Eso demuestra cómo la reputación  
TABLA 16. Merco. Reputación corporativa 2014 
 
Fuente: Merco. Recuperado de http://www.merco.info/es/posts/332 
 
SI analizamos el MERCO por sectores (TABLA 17), en el bancario-financiero, 
podemos observar cómo desde su creación, en el año 2001 hasta el 2014 se 

















TABLA 17. Merco. Sector Bancario 2014 
Empresa Puesto 2014 Puesto 2001 
 Santander  1 2 
 BBVA   2 1 
 Caixabank   3 4 
 Banco 
Sabadell   4 7 
 ING Direct   5 - 
 Bankinter   6 3 
 Banco Popular   7 5 
 Triodos Bank   8 - 
 Unicaja   9 - 
 Bankia   10 Caja Madrid 6 
 Banca March   11 - 
 
Fuente: Elaboración propia con los datos de Merco 2001 y Merco 2014. Recuperado de 
http://www.merco.info/ 
 
Actualmente, todas las compañías realizan un fuerte esfuerzo con conseguir obtener 
una reputación corporativa positiva, es decir, obtener una percepción satisfactoria de 
todos sus stakeholders (accionistas, clientes, empleados y sociedad) de la empresa. 
Esto siempre será posible cuando la relación de confianza sea duradera y se 
construya y se comparta a lo largo del tiempo.  
 




Este hecho se refleja en el análisis de los informes MERCO. En ellos, a lo largo de 
casi una década, podemos analizar como los stakeholders han mantenido entre sus 
primeras posiciones a  6 compañías, que sin duda, han sabido utilizar la reputación 
corporativa como una ventaja competitiva frente a sus rivales.  
 
En resumen, la reputación corporativa es un valor emergente por la globalización, la 
conectividad e información y la complejidad creciente, que hace que la confianza sea 
un factor básico en las relaciones y el principal activo de cualquier compañía. Es muy 
difícil de construir y muy fácil de perder. Como decía Warren Buffet, se tardan 20 
años en construir una reputación y solo cinco minutos en arruinarla.  
 
Algunos expertos llegan a afirmar que una empresa vale hoy, lo que vale su 
reputación, por esta razón se convierte en una prioridad estratégica para todos los 
miembros de la corporación no sólo para el director de comunicación, la reputación 
es transversal a toda la organización. Los principales agentes sociales del tejido 
empresarial europeo tienen una necesidad latente de incorporar la reputación como 
modelo de gestión y de cultura dentro de su organización. De esta forma, generan 
relaciones sostenibles de confianza, credibilidad, compromiso y ética con sus 
públicos y su comunidad.  
 
“Este nuevo modelo de gestión genera la necesidad de incorporar una formación 
específica de sus empleados para la implantación de la reputación corporativa como 
comportamiento corporativo en sus prácticas profesionales del día a día” (Casado 
Molina y Cuadrado Méndez, 2013). 
  




2.4. PUBLICIDAD Y COMUNICACIÓN 
 
En el prólogo de su obra, El Libro rojo de la Publicidad, Luis Bassat asegura que en  
un plan de Comunicación de 360º, la marca tiene que hablar con sus consumidores, 
con una sola voz, en cualquier medio y en cualquier fase de esa relación. Por este 
motivo, la publicidad, el patrocinio, el mecenazgo, no deben analizarse de una 
manera aislada, relacionada únicamente con el marketing, sino que debe ir unida a la 
comunicación global. Ésta comunicación publicitaria debe ir de la mano de la 
comunicación institucional, de la comunicación interna, externa… debe seguir una 
única estrategia de comunicación marcada por el Dircom de la organización. 
 
2.4.1.  ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD 
 
“La publicidad es... el arte de convencer consumidores”  (Bassat, 1993) 
 
“En la publicidad los términos seducción, transparencia, persuasión, claridad, 
información y complicidad, son inseparables y forman un conjunto necesario para 
lograr obtener resultados. No hay que olvidar que el principal fin de la publicidad es 
lograr vender, pero no sólo el producto o el servicio ofrecido, sino también la imagen 
de marca y de empresa” (Castillo y Ferrer, 1997) 
 
Los autores de la década de los 90, definían la publicidad como “un proceso de 
comunicación unilateral en que un emisor identificado dirige un mensaje a través de 
diferentes medios a un grupo heterogéneo de receptores anónimos, con el objeto de 
influir en su compra” (Esteban et al, 1997). Aunque estas definiciones sobre la 
publicidad continúan vigentes,  podemos ampliar y puntualizar algunos matices:  
 
El carácter anónimo del receptor, está cambiando ya que la publicidad avanza hacia 
una comunicación de interacción entre un emisor y el receptor identificados. El target 
se reduce cada vez más y en muchas ocasiones la publicidad se personaliza. 




Tampoco es un proceso de comunicación unilateral, sino en muchos casos existe 
interrelación entre el emisor y el receptor. 
 
En la actualidad los canales digitales (TDT),  vía satélite o cable Internet y lo social 
media plantean a la publicidad un nuevo reto. En lugar de un mercado de masas en 
una sólo dirección, con grandes colectivos, surge la posibilidad de llegar a 
segmentos de públicos selectivos, con canales interactivos. La publicidad interactiva 
plantea sin duda, sus oportunidades, el diálogo persona a persona.  Con Internet y 
las redes ha nacido una nueva oportunidad para todos los que conozcan los 
principios básicos de la relación entre un producto, una marca y sus consumidores. 
 
Es cierto que los objetivos publicitarios se centran en informar, persuadir y recordar. 
Informar para dar a conocer una marca o producto; persuadir para crear una 
demanda selectiva a través de una publicidad agresiva que provoque la preferencia 
de marca, y recordar, asegura la fidelidad hacia la marca y la compra repetitiva, 
Aunque muchos expertos (Cervera, 2008) consideran que hay que olvidar los 
mercados, los segmentos o nichos y centrar los esfuerzos en las personas, de las 
que, gracias a la tecnología, podemos llegar a conocer su nombre y sus gustos, 
analizar sus comportamientos como consumidores y sus hábitos de navegación. 
 
“Hubo un tiempo en que la gente necesitaba productos para vivir. Hoy en día, los 
productos necesitan a la gente para sobrevivir”  (Hermida y Vesga, 1999). A partir de 
este momento surgen las primeras estrategias conscientes de la publicidad. La 
publicidad se convierte en un puente entre el producto, o el servicio y el consumidor. 
 
“La historia de la publicidad está ligada a la historia de las ciudades. En las 
sociedades o las épocas en las que la población no se constituía en ciudades las 
abandonaba, la publicidad, incluso en sus manifestaciones más elementales, dejaba 
de tener función alguna” (Eguizabel, 1998). 
 




Para  Rafael Alberto Pérez (2001) esta afirmación de Raúl Eguizábal todavía tiene 
una puntualización más exhaustiva, “la aparición de la ciudad no es suficiente, se 
requería además una cierta dimensión y complejidad urbana que no habría de darse 
hasta el surgimiento de la urbe medieval”. 
 
En las urbes medievales nacen las primeras oficinas de información, las primeras 
Gacetas y los primeros anuncios propiamente publicitarios. En 1630 se crea en 
Francia la primera Oficina de Información y en 1631 la primera Gaceta francesa. En 
ella se publicaron los primeros anuncios. 
 
A partir de 1791 con la abolición del sistema gremial a partir de la Ley Chapelier y a 
las puertas de la revolución industrial inglesa, los anuncios que hasta entonces 
habían sido básicamente gratuitos y en cumplimiento de una función social al servicio 
de los ciudadanos, pasan a ser remunerados. Comienzan a cumplir una función 
económica al servicio de los nuevos fabricantes e inventores y se convierten en el 
medio de financiación prioritario de los medios de comunicación, un hecho que ha 
durado hasta nuestros días. 
 
La publicidad hizo posible la expansión de los mercados permitiendo aplicar 
economías de escala, lo que ayudo a su vez a bajar los precios de las mercancías; 
se convirtió en un instrumento imprescindible en la competencia de cuotas de 
mercado cada vez más debatidas, e hizo posible el surgimiento de las “megamarcas” 
(Pérez, 2001) . 
 
El sistema publicitario permite transmitir todo tipo de mensajes: sociales, culturales, 
políticos, personales… Incluso puede darse publicidad revolucionaria. En un sistema 
mediático en el que sólo unos pocos tenían acceso a los medios, la publicidad abre 
la puerta de acceso, aunque ahora está presente el factor precio. Teniendo en 
cuenta este atenuante, abre el horizonte a las empresas que no tienen la capacidad 
suficiente para convocar una rueda de prensa, ni el interés necesario para merecer 




una entrevista, etc. Estas organizaciones disponen de la publicidad para difundir 
ideas mediante mensajes publicitarios. 
 
La publicidad en su sentido más moderno, es un producto de la sociedad de masas. 
La aparición de la radio (1920, EEUU) y la televisión (1936, Inglaterra) hizo que 
rápidamente los anunciantes utilizasen el nuevo medio bajo la fórmula de patrocinio 
de programas y se hiciera posible por primera vez alcanzar targets publicitarios cada 
vez más masivos. Lo que sin duda encareció el precio de la cuña, aunque comenzó a 
reducir el coste de impacto por millar.   
 
“En los años 80, el desafío de la publicidad fue crear < un valor de uso>, en los 90, se 
le agregó <un valor de imagen>, en el 2000, al valor de uso y de imagen se le debe 
agregar el de la <ética>. La publicidad de ayer era transacción - venta. Hoy comienza 
a ser una interacción”. (Benavides y Costa, 2001) 
 
En el año 2000 empezaba a aparecer en España las primeras compañías basadas 
en 100% internet. Llegan los primero modelos de comercio electrónico, abanderados 
por Amazon. Y aparece un nuevo modelo de negocio basado plenamente en la venta 
de publicidad, business to business. Yahoo fue el site que abanderó este modelo a 
nivel mundial. 
 
Internet, 20 años después de nacer en España como fenómeno social, se ha 
consolidado como un canal de negocio y promoción. Cualquier empresa o 
profesional puede ofertar sus productos y servicios, sin importar el tamaño o 
naturaleza del mismo.  
 
“Una pequeña o media empresa cuyo ámbito de actuación esté localizado 
geográficamente, puede competir con una gran empresa nacional, o incluso con una 
multinacional en igualdad de condiciones, planificando sus campañas online con las 
mismas herramientas y consiguiendo resultados muy similares en cuanto a 
efectividad. Es lo que se llama “la democratización de la publicidad”. (Liberos, Núnez, 
Bareño, García del Poyo, Gutierrez-Ulecia y Pino 2013) 





Internet ofrece una gran versatilidad de formatos, herramientas, cobertura, audiencia 
y segmentación, aunque el modo en que los internautas reciben la publicidad online 
experimenta notables cambios rápidamente, convirtiendo en obsoletas muchas de 
las formas de comunicación empleadas por los anunciantes. 
 
Cada vez se busca publicidad menos invasiva con la navegación y una mayor 
experiencia positiva y sofisticada con la marca. Es el consumidor el que permite 
controlar qué mensajes quiere ver y no espera a que le invadan la pantalla de su 
ordenador con contenidos publicitarios. 
 
 
2.4.2. FUNCIONES Y CONTENIDOS DE LA PUBLICIDAD 
 
2.4.2.1. Funciones Externas  
 
Independientemente del objetivo anteriormente citado, de contribuir a la venta de 
productos o servicios, la publicidad cumple con ciertas funciones sociales y 
empresariales, dentro de las funciones externas Romeo Figueroa (1999) destaca las 
siguientes: 
 
 La publicidad aumenta las ventas de productos y servicios siempre que 
éstos cumplan con los requisitos de calidad. Se ha comprobado que 
cuando se anuncian productos de baja calidad, la publicidad produce un 
efecto bumerán  que provoca que el cliente lo advierta y el producto 
termine desapareciendo. 
 Genera nuevos distribuidores. La publicidad confiere un prestigio a los 
nombres de fábrica y a los distribuidores. Generalmente cuando un 
producto se anuncia, se establece un vínculo de confianza entre la marca 
de fábrica y el consumidor. Ello ocasiona que más distribuidores se 
interesen por aquellos productos que cuentan con el apoyo publicitario y 




que son los que a su vez demanda el cliente. De este mismo modo, dicha 
publicidad de producto prestigia al distribuidor de ese producto o servicio al 
detalle.  
 Aumenta el empleo de productos o servicios por persona. Cada vez que la 
publicidad muestra nuevos usos y combinaciones de un producto se 
incrementa su venta. 
 Establece un vínculo de confianza que relaciona a los miembros de la 
familia con nuevos productos y servicios Muchas empresas que pretenden 
entrar en un nuevo mercado, se alían con una marca ya conocida o incluso 
la adquieren para aprovechar su nombre ya reconocido en el mercado. 
 Facilita el lanzamiento de nuevos productos de marca propia y los protege. 
Las compañías que ya han alcanzado un imagen pública de aceptación 
llegan a acuerdos con fabricantes para la compra de productos a los que 
integran su marca y pueden ofrecer a sus clientes un mayor servicio a 
precios más bajos, es el caso de las grandes superficies que comercializan 
sus productos (Carrefour, Alcampo, Caprabo, Mercadona...) 
 Fortalece la confianza por la calidad. 
 Mantiene el consumo constante de productos de temporada. La publicidad 
contribuye a que muchos productos que se denominaban perecederos 
puedan consumirse en toda época del año. Ej. El helado se consume en 
todas las épocas del año. 
 Mantiene al cliente cautivo. La publicidad genera en el consumidor una 
dependencia o fidelidad hacia los productos que habitualmente compra. 
 Fomenta las fuentes de trabajo y propicia más negocios. El factor de libre 
competencia ocasiona que las compañías busquen los empleados más 
capacitados, lo que a su vez redunda en negocios más fuertes y sólidos. 
 Eleva la calidad, la productividad, la competitividad y el nivel de vida. La 
publicidad contribuye a ello, porque muestra los distintos productos y los 
pone al alcance de más usuarios, al contribuir a popularizar ciertos 




productos y servicios y al incrementarse la demanda, las empresas 
disminuyen sus costos, con lo cual, en muchas ocasiones reducen sus 
precios, lo que favorece la competitividad y redunda positivamente en el 
consumidor.   
En esta misma línea, Luis Bassat (1993) afirma que aunque la publicidad no es 
perfecta y hay una saturación en nuestra sociedad, si contribuye con algunos 
beneficios sociales. 
 
 La publicidad mejora la relación calidad/ precio.  “la publicidad, marketing y 
competencia son responsables directos de que los precios hayan bajado”. 
Muchos servicios y productos han reducido sus precios al incrementarse la 
competencia y al perder con ello clientes, lo que redunda en un beneficio 
para la sociedad al poner al alcance de más personas dichos bienes. 
 La publicidad promueve la innovación. La respuesta masiva de los 
consumidores a ciertos artículos hace que los fabricantes sigan 
investigando e innovando para sacarlos al mercado con mayores 
prestaciones y seguir dentro esa competitividad de mercado. 
 Desarrolla la libertad de elección. La publicidad pone al alcance del 
consumidor nuevas ofertas y posibilidades para que sea el mismo el que 
en última instancia tenga el derecho a elegir. 
 La buena publicidad forma e informa al consumidor. Hay muchas 
campañas publicitarias, en especial las institucionales que intentan 
informar y alertar al consumidor, sirven de concienciación pública, un 
ejemplo serían las compañas de Tráfico, o las campañas contra el SIDA, 
las drogas, los malos tratos, etc. 
 La publicidad puede revolucionar hábitos sociales. La publicidad acerca a 
todos los estratos de la sociedad  y unifica las costumbres. Por ejemplo, da 
a conocer soluciones domésticas, cambia roles sociales, (donde los 
hombre friegan los platos o cuidan del bebe...). En muchos casos, según 
afirma Bassat, la publicidad  “trabaja a favor de la corriente y en muchos 




casos, su afán innovador hace que incluso se adelante  a los cambios 
anunciados y propicie o empuje avances sociales”. 
 
2.4.2.2. Funciones Internas  
 
Entre las funciones internas que presta la publicidad a la empresa Figueroa (1999) 
destaca las siguientes: 
 
 Estimula la comunicación interna y externa 
 Estimula a los ejecutivos y funcionarios. La publicidad hace posible un 
clima de apertura para el trabajador, crea una confianza en los productos 
que realiza, vende o los servicios que presta. El trabajador se integra 
dentro de lo que dicen los spot publicitarios, etc. 
 Genera información, materia prima en el proceso de ventas.  La publicidad 
sirve para conocer que está haciendo la empresa, o incluso la 
competencia, el ejecutivo adopta esta información a la hora de tomar 
decisiones o estrategias. 
 Estimula a los ejecutivos de primera línea. Cada vez que unos de estos 
ejecutivos ve un anuncio, lo escucha o lo lee afianza su confianza en sus 
productos y crea un afán por mejorarlos, adoptar mejores envases, mejorar 
la presentación... se tornan más exigentes consigo mismos. 
 Alienta a los empleados. La publicidad ayuda a que los empleados se 
sientan miembros de aquello que crean, que les enorgullezca su labor 
dentro de la “cadena”.  
 Crea un clima de productividad más eficaz en la empresa. La publicidad 
facilita la labor del empresario a la hora de contratar personal. Ya que a la 
mayor parte de los profesionales les atrae trabajar para una organización 
con renombre, prestigio, con los mejores cuadros de ventas, etc. 




 Es un factor de calidad humana. La publicidad ejerce una función 
integradora de todas las relaciones interpersonales dentro de la empresa, 
favorece el trabajo en equipo, y la sana competitividad. 
 
2.4.3. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN Y ESTRATEGIA PUBLICITARIA 
 
Muchos empresarios confunden sus necesidades de comunicación con necesidades 
puramente publicitarias. Sin embargo, “La publicidad es la comunicación de una 
información comercial motivante. Que predisponga a un acto de compra. Difiere de 
las relaciones públicas, en que estas últimas, realizan una comunicación para ser 
aceptada por el público sin objetivos comerciales”. (Abat, 1984)  
 
Una estrategia de comunicación está pensada, como hemos visto antes, no sólo en 
la búsqueda del largo plazo, sino además como un proceso dinámico de 
reconstrucción continua, lejano a la venta estacional y por periodos, ya que se 
desarrolla de una manera planificada y continua en el  largo plazo. La estrategia de 
comunicación se construye para la globalización de la empresa, en búsqueda de lo 
que ya hemos comentado antes que se considera búsqueda reputacional de la 
compañía, para crear clientes/ stakeholders fieles a nuestra empresa, por lo tanto 
fieles a nuestros productos o servicios. 
 
En cambio una estrategia puramente publicitaria se construye para seducir respecto 
a un producto por periodos más cortos, donde se relanzan las características del 
objeto cambiando o agregando atributos, asociando promociones y descuentos o 
cambiando elementos propios de la campaña como la intensidad, o la frecuencia 
(Garrido, 2001). 
 
2.4.3.1. Tipos de Publicidad: de producto o corporativa 
 
La publicidad de producto se centra en las características del mismo, en los 
beneficios que proporciona y en su posición competitiva. Trata de estimular la 




demanda específica de ese bien o servicio. La publicidad institucional, proporciona la 
imagen de la empresa, con el fin de generar actitudes y opiniones favorables hacia 
ella, para que se traduzcan, posteriormente en una compra o aceptación de sus 
productos. La diferencia entre ambas radica en la orientación. 
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agresiva 














Fuente: Garrido 2011. 
 
Como recuerda Garrido (2001), la imagen del producto puede desaparecer y ser 
reemplazada rápidamente, la de la empresa, la institucional, por el contrario debe 
sostenerse a través del tiempo, para poder generar una significación social y a partir 
de ello, conseguir la notoriedad, notabilidad y permanencia.  
 
Con la irrupción de internet y de las redes sociales, el modo en que comunicamos 
nuestros productos y nuestras marcas se ha visto transformado. Aunque sigue 
existiendo la publicidad, local, regional, nacional o internacional, Internet ha roto las 
fronteras establecidas ofreciendo a través de la ventana de Google o de cualquier 
buscador, acceso a la información de nuestros productos o servicios desde cualquier 
parte del mundo.  
 
En 1999, el manifiesto Cluetrain, citado por Sánchez Añón (2013) indicaba que “no 
hay secretos, el mercado conectado sabe más sobre los productos que la empresa 
que los desarrolla. Y si los nuevos productos son buenos o malos, ellos se lo dicen a 
todos el mundo”.  





Las acciones de comunicación y publicitarias han de realizarse de manera online y 
off line. El proceso se ha complicado ya que los medios y las audiencias están cada 
vez más fragmentados. 
 
Ente los factores del cambio en el modelo de comunicación empresarial que 
enumera Javier Celaya (2010) y que son citados por Sánchez- Añón, (2013), figuran:  
 
 El cliente cada vez es más exigente. El volumen de información que recibe a 
través de internes y de las distintas fuentes hace que su exigencia sea mayor, 
 Avalancha de mensajes publicitarios. El fuerte volumen de mensajes 
publicitarios hace que las compañías tengan que buscar otras estrategias más 
directas de contacto con sus targets. 
 La búsqueda de consejo a través de prescriptores, de usuario de los servicios 
que queremos contratar, de blogueros, etc… 
 
Frente a estos factores de cambio en los hábitos de consumo destacan las 
características propias de las redes sociales: Honestidad, conversación, (interacción), 
participación y comunidad (las redes fomentan la creación de comunidades de 
interés similares) y conexión. 
 
En los medios tradicionales, la masificación de la publicidad puede provocar 
saturación en el público, pero en la publicidad online se puede evitar este peligro al ir 
directamente al target. Los anunciantes cada vez confían más en los medios digitales 
por su fácil acceso y edición, además de su bajo coste comparado con la inserción 
publicitaria en los medios offline. 
 
La medición de los resultados de la publicidad online también es cada vez más 
precisa y podemos controlar quienes ven la publicidad, que hacen en la página, 
dónde y cuántos son, cuánto tiempo navegan, etc. 
 




La inmediatez es también una gran ventaja, el cliente puede ver la publicidad del 
producto, informarse y realizar la compra en el mismo momento, sin necesidad de 
moverse. 
 
2.4.3.2.  Claves  y factores determinantes en el lanzamiento de nuevos 
productos o servicios 
 
Luis Bassat (1993) definió 10 principios generales que debe cumplir la publicidad y 
que siguen vigentes en la actualidad: 
 
 La buena publicidad vende el producto hoy y construye la marca  para 
mañana. 
 La buena publicidad capta la atención del espectador inmediatamente. 
 La buena publicidad contiene una fuerte idea de venta y promete un beneficio. 
interesante y alcanzable para el consumidor. 
 En la buena publicidad, la idea es simple, clara y se entiende a la primera. 
 La buena publicidad destaca de la competencia, del resto de la publicidad y 
del entorno. 
 La buena publicidad es memorable. Una buena publicidad debe recordarse 
también a la semana siguiente, al mes siguiente, al año siguiente... 
 La buena publicidad es relevante para los posibles consumidores del 
producto. 
 En la buena publicidad, la marca está integrada en la idea central. 
 La buena publicidad no es un anuncio aislado, sino una campaña, capaz de 
perdurar y crear un activo publicitario. 
 En la buena publicidad el mensaje se adecua a las características de los 
medios, aprovechando todas sus ventajas y aceptando sus limitaciones. 
 
En el lanzamiento de un producto hay dos aspectos bien diferenciados. El primero es 
que partimos de cero y tenemos la oportunidad de triunfar y posicionar nuestro 
producto, su envase, su forma.... El segundo es que nuestra situación de partida 




dificulta nuestro contacto con el cliente, que tendrá que confiar en el nuevo y 
desconocido producto. Lo que obliga a realizar estudios, y ensayos previos a su 
lanzamiento para analizar la respuesta de la prueba. 
 
“Las claves del éxito están en algo tan obvio como el producto en sí, las 
promociones, la planificación de medios y la publicidad. Lo más importante es sin 
duda la ventaja diferencial, por la que el nuevo producto tiene su razón de ser. 
Aunque eso no es todo, debe ser además relevante y percibida por el consumidor. 
Dicha ventaja puede ser el envase, el rendimiento del producto, el precio... sea cual 
sea, debe ser real y significativa para el consumidor, no tan sólo demostrable en el 
laboratorio, sino también en la calle o en el supermercado, que es dónde se tomas las 
decisiones” (Bassat, 1993). 
 
Según la fase de vida del producto, (Bassat, 1993) las características de la publicidad 
varían. En la fase de introducción, nuestra misión es dar a conocer el producto, 
informar sobre sus características, estimular la demanda, facilitar la prueba y atraer a 
los distribuidores. En la fase de crecimiento, debemos estimular la demanda selectiva 
y crear preferencia de marca, y en la fase de madurez, estimular la demanda a favor 
de nuestra marca, mantener la fidelidad de la marca y atraer a consumidores de otras 
marcas, intensificar el nivel de uso entre los actuales consumidores y recordad la 
existencia y beneficios del producto, así como proponer nuevo usos. En la fase de 
declive, resaltar nuevos usos del producto, resaltar el precio y mantener la fidelidad 
de la marca. 
 
Antes de lanzar una campaña de publicidad, lo más frecuente es realizar una 
investigación publicitaria con el fin de resolver cuatro cuestiones fundamentales 
(1999)23: 
 
¿Qué hay que decir?; ¿Cómo hay que decir el mensaje?; ¿Dónde y cuándo se debe 
decir? y ¿Cuánto hay que invertir? 
                                            
23 Publicidad y Comunicación (1999). Madrid Curso organizado por el IMEFE. 




El diseño de una campaña publicitaria implica un complejo proceso de toma de 
decisiones: 
 
 ¿Qué se quiere comunicar?: OBJETIVOS 
 ¿A quién se quiere comunicar?: TARGET GROUP 
 ¿Cómo se fija y distribuye el presupuesto?: RECURSOS 
 ¿Cómo se dice lo que se quiere comunicar?: DISEÑO DEL MENSAJE 
 ¿ Qué medios de comunicación se van a utilizar?: IMPACTOS 
 ¿ Cuándo y durante cuánto tiempo se va a comunicar: MARKETING 
 
Hay factores determinantes del producto como son: el envase, el diseño, el 
posicionamiento, la distribución y el precio. 
 
“Nada sustituye a un buen producto... el producto es mucho más que el bien en sí 
mismo. Su envase, su diseño, su posicionamiento, su precio y su distribución son 
factores determinantes que definen su personalidad” (Bassat, 1993). 
 
El Envase: El envase llega a conformar al propio producto y lo puede llegar a 
convertir en la ventaja diferencial. El empresario no debe olvidar que un buen envase 
debe tener funciones publicitarias. “Debe informar y persuadir, debe ser parte integral 
del proceso de comunicación”. (Bassat, 1993). 
 
El Diseño: El diseño forma parte del argumento de venta. Al lanzar un nuevo 
producto al mercado hay que definir una línea clara de diseño exclusivo y de 
personalidad en función del propio producto. Asimismo,  el diseño es muy necesario 
en productos clásicos, para que no se queden obsoletos con el paso del tiempo y 
siempre conserven su aspecto de modernidad y dinamismo. 
 
El posicionamiento: Es necesario buscar un posicionamiento claro en el mercado. 
Enfocar la oferta de productos hacia un determinado targets, o simplemente marcar 
la diferencia y salirse de los esquemas que imponen otras marcas. 




El precio: “Hoy en día el precio puede convertirse en el argumento decisivo en la 
compra de un producto” (Bassat, 1993).Esto no significa que sólo se compre lo más 
barato, sino que el consumidor es consciente de lo que paga, y exige excelente 
relación calidad-precio.  
 
La distribución y la red de ventas: Es imprescindible para Luis Bassat, que una 
campaña publicitaria tenga en cuenta el funcionamiento de la distribución y red de 
ventas de la compañía al lanzar una campaña publicitaria. 
 
2.4.3.3. Entorno Publicitario: Figuras básicas en el proceso publicitario 
 
Las grandes empresas cuentas con departamentos de publicidad propios, pero lo 
más normal es encargar la realización de campañas publicitarias a agencias 
especializadas en la concepción, realización, ejecución y control de las campañas 
publicitarias. Las agencias también suelen estar a cargo de las relaciones 
comerciales con los soportes de comunicación para establecer el plan de medios 
concretos y poder negociar de una manera global con los departamentos de 
publicidad de dichos medios (Del Castillo, 1992). “La publicidad la hacen las 
agencias con los clientes, es un tándem, trabajando en equipo con su agencia. 
Detrás de una gran campaña siempre hay un gran cliente que ha visto la idea, ha 
motivado a su agencia y se ha atrevido a ponerla en los medios” (Figueroa, 1999). 
 
Cuatro son las figuras básicas en el proceso publicitario: 
 
 La empresa en su calidad de anunciante. 
 La agencia de publicidad que se va a hacer cargo de la estrategia publicitaria. 
y de la creación de los anuncios. 
 Los medios, que son los canales por los que se transmitirá la comunicación 
publicitaria. 
 El receptor final del mensaje. Cliente o potencial consumidor. 
 




La función que realiza la empresa o institución como comunicadora de mensajes por 
medios de pago, la convierte en anunciante. Su análisis llevará a concretar la 
planificación a seguir y la realización del plan de publicidad. 
 
El presupuesto que una empresa otorga al área de publicidad suele ser de difícil 
estipulación. Hay distintos criterios para establecer esta cifra, aunque depende 
exclusivamente de la propia compañía o institución y del conocimiento exhaustivo 
que tengan sus directivos del papel  y la repercusión de la publicidad en la cuenta de 
resultados de la compañía. 
 
Algunos de los criterios que se analizan para estimar este coste son: 
 Algún porcentaje sobre algún indicador de las ventas. 
 Se cifra un porcentaje del beneficio obtenido en el ejercicio anterior. 
 Se fijan de acuerdo con los objetivos específicos que se establezcan para el 
presente ejercicio. 
 Según las inversiones de la competencia o el número de apariciones en los 
medios. 
 
“La agencia es por definición una persona jurídica legalmente constituida que se 
dedica, de manera organizada y sistematizada, a la prestación de servicios 
relacionados con la proyección, creación, planificación, organización, producción, 
ejecución, distribución y evaluación de campañas publicitarias que se difunden por los 
medios de comunicación. Su actividad se centra en la intermediación de servicios 
publicitarios contratados por los clientes anunciantes para que los medios los den a 
conocer al consumidor” (Figueroa, 1999). 
 
Las agencias a su vez en muchas ocasiones suelen adoptar un perfil determinado, 
(agencias de promoción, de medios, de RRPP, de mercadotecnia directa, de medios 
digitales…) aunque las hay ofrecen todos los servicios. En la actualidad, el mercado 
decanta cada vez más este tipo de agencia para poder desarrollar una publicidad 
360º (es decir, integrada y global). 
 




La publicidad busca crear un impacto en el consumidor, para ello tiene que ser 
cuidadosamente planeada y tener una estrategia clara de ejecución. Como ya hemos 
dicho, la publicidad informa, crea, avisa, persuade y refuerza el comportamiento de 
compra del consumidor. Una campaña de gran volumen ha de ser afrontada con una 
buena planificación de medios. 
 
“Hay que analizar y definir quién, cómo cuándo y por qué compra nuestro producto o 
servicio” (Bassat, 1993). Hay que definir estilos de vida, hábitos, tendencias 
culturales, comportamientos y actitud del consumidor frente a nuestro producto o 
marca. 
 
2.4.3.4.  Regulación de la publicidad de las entidades financieras 
 
Las entidades financieras presentan una faceta múltiple. Por su naturaleza se 
encuentran en contacto con diferentes tipos de operaciones, por ello, la publicidad 
debe ir orientada a conseguir objetivos empresarial y al mismo tiempo satisfacer la 
función social (Abat, 1984).  
 
La publicidad bancaria presenta unas características comunes: 
 
La publicidad del sector financiero suele ser excesivamente formal, al estar las 
empresas más preocupadas por su imagen de compañía que por analizar al cliente 
al que se dirigen. Aunque en nuestros días cada vez son más las entidades que se 
decantan por formas más informales y personalizadas para dar a conocer los 
productos y servicios (recurren al humor, a la originalidad en los spots, a dar un 
nombre propio a los productos bancarios, etc…) 
 
Las campañas suelen incidir demasiado en las características tangibles. Sin embargo 
la elección del consumidor muchas veces viene motivada por factores de tipo 
intangible, motivos emocionales, conocimiento de marca, etc. 
 




Las entidades bancarias son empresas de servicio, y ello hace que su publicidad 
tenga unas peculiaridades propias ya que dichos servicios dependen absolutamente 
de las personas que los prestan. Por ello, las acciones de publicidad tienen que estar 
bien coordinadas con las acciones de marketing, comunicación interna y con el 
departamento de calidad, entre otros. 
 
Un factor muy importante, es que en España la publicidad bancaria está regulada y 
condicionada a la legislación vigente. Hasta diciembre de 2010, los bancos y cajas 
de ahorro necesitaban una autorización previa del Banco de España para elaborar 
sus campañas publicitarias (Orden del 4 de mayo de 1949). Dicha orden expresaba 
que no podía publicarse ni divulgarse anuncios de entidades financieras sin la 
expresa aprobación de sus textos por la Dirección General de Banca, (hoy Banco de 
España). “El Banco de España ha de autorizar la publicidad que por cualquier medio 
realicen las entidades de crédito de operaciones, servicios o productos financieros en 
que se haga referencia a su coste o rendimiento para el público”24 
 
Con la Circular 6/201025, de 28 de septiembre, del Banco de España, a entidades de 
crédito y entidades de pago, sobre publicidad de los servicios y productos bancario,  
es  sustituido el régimen de previa autorización por un sistema de control de la 
publicidad basado en dos elementos: uno preventivo, a través de la elaboración por 
el Banco de España de criterios de la publicidad financiera que promuevan la 
claridad, suficiencia, objetividad y el carácter no engañoso de los mensajes 
publicitarios, y de la exigencia de unos procedimientos y controles internos de las 
entidades de crédito que tiendan a favorecer tal exigencia; y otro que permita la 
corrección de eventuales conductas inadecuadas, para lo cual el Banco de España 
                                            
24 Orden Ministerial de 12 diciembre de 1989 sobre Tipos de Interés y Comisiones, Normas de 
Actuación, Información a Clientes y Publicidad de las Entidades de Crédito (BOE, 13 diciembre de 
1989), capítulo III, décimo. 
25 Circular 6/2010, de 28 de septiembre, del Banco de España Recuperada de 
http://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2010-15521 
 




podrá exigir el cese o la rectificación de la publicidad que no cumpla las previsiones 
contempladas. 
 
Entre los  principios generales elaborados por el Banco de España están:  
 
 La letra del mensaje publicitario debe ser clara y de tamaño adecuado para 
garantizar una lectura cómoda y fácil. 
 Si la entidad financiera utiliza su marca en la comunicación comercial para 
referirse a sí misma su identificación ha de ser clara y, si no, debe utilizar su 
denominación registral. 
 La publicidad debe informar del plazo de vigencia de la oferta, en concreto, 
informar si se permite la cancelación anticipada de los productos.  Si el plazo 
depende de alguna circunstancia como por ejemplo, de la existencia limitada 
de los productos ofrecidos, se tiene que indicar el número de artículos 
disponibles. 
  Las comunicaciones comerciales que ofrezcan depósitos no pueden 
afirmar que la inversión está garantizada, excepto si la entidad tiene suscrito 
un seguro con una entidad distinta del Fondo de Garantía de Depósitos. 
 La publicidad sobre préstamos, donde se mencione su coste debe informar de 
la Tasa Anual Equivalente (TAE), que incluye el interés nominal, las 
comisiones y el plazo. Además, siempre que sea posible, la TAE se explicará 
con un ejemplo representativo. 
 Cuando la contratación de un producto o servicio bancario (depósito, plan de 
pensiones, domiciliación de la nómina, etc.) vaya unida a la entrega de un bien 
(por ejemplo, una videoconsola, un edredón, una batería de cocina…) por 
parte de la entidad, el mensaje publicitario debe evitar utilizar el término 
“regalo”. 
Este tipo de beneficio, que se conoce como retribución en especie, es un 
rendimiento que está sujeto a tributación en el impuesto sobre la renta de las 
personas físicas, por lo que se debe informar al usuario de esta circunstancia 




en la publicidad. Se consideran rendimientos del capital mobiliario en especie 
con ingreso a cuenta. 
 La publicidad debe informar al consumidor si la contratación de un 
determinado producto o servicio permite o no su cancelación anticipada. 
 
 
Estas normas y otras más son las encargadas de establecer un límite en la 
publicidad de productos y servicios financieros dirigida a clientes actuales y futuros. 
 
El Banco de España es el encargado de vigilar que la publicidad ya elaborada y 
emitida cumpla con los requisitos que él mismo ha estipulado. Si no cumple con 
alguno, el Banco de España es el que debe ordenar y exigir que esa publicidad sea 
rectificada o incluso cesada. 
 
Además existen otras formas de controlar que la publicidad bancaria custodie los 
intereses de los consumidores y usuarios. En primer lugar, la propia entidad debe 
establecer un control interno de la publicidad que realiza o manda realizar. En 
segundo lugar, no es obligatorio pero si recomendable tal y como apunta el Banco de 
España, que las entidades financieras se adhieran a algún sistema de control de la 
publicidad como por ejemplo el organismo conocido como Autocontrol (Asociación 
para la Autorregulación de la Comunicación Comercial). Este organismo vela por la 
buena publicidad y mira por los intereses de los ciudadanos, estableciendo códigos 
de conducta publicitaria. Autocontrol puede tomar decisiones en relación a la 
publicidad emitida que son vinculantes a las entidades adscritas a dicho organismo. 
Por último, la nueva regulación establece que cada entidad tiene que tener un 
registro interno, que debe estar a disposición del Banco de España, donde se 
conserve y anote toda la documentación correspondiente a cada campaña 
publicitaria. 
 




2.4.4. PLANIFICACIÓN PUBLICITARIA 
 
La estrategia publicitaria implica la elaboración de un programa de publicidad 
destinado a alcanzar los diferentes segmentos del mercado y obtener los objetivos 
de comunicación propuestos, en un plazo determinado y con un presupuesto dado. 
No olvidemos que para la mayoría de los expertos los objetivos finales de toda 
campaña de publicidad son vender el producto y fijar la marca. Este programa debe 
analizar según Ricarte (2001): 
 
 La determinación de los objetivos de la campaña 
 La segmentación del mercado 
 La determinación de las estrategias de diferenciación 
 El posicionamiento activo del producto 
 La elaboración de presupuesto de la campaña 
 La creación de los mensajes publicitarios 
 La selección de los medios que servirán para vehicular el mensaje publicitario 
 La determinación de los medios que controlen la eficacia de la campaña 
 
Antes de lanzar una campaña publicitaria es indispensable hacer una investigación 
del producto y del mercado. Es esencial analizar el punto de partida para tomar 
posteriormente decisiones acertadas. Hay que conocer el producto o servicio que se 
pretende vender, analizar el segmento de mercado al que va destinado dicho 
producto o servicio, analizar el estado en el que se haya la competencia y el grado 
de penetración que tiene en el mercado (Figueroa, 1999). 
 
Joseph R. Dominick en su obra “La Dinámica de la Comunicación Masiva” distingue 
al menos seis etapas diferentes en una campaña publicitaria: 
 
 La elección de la estrategia de mercadotecnia 
 La selección del gancho principal o tema. 
 La traducción del tema de acuerdo con cada medio 




 La producción de los anuncios 
 La compra del espacio y tiempo 
 La Ejecución y evaluación de la campaña 
 
Figueroa asegura que es un error la falta de continuidad en los programas 
publicitarios. Para mantener su liderazgo una empresa tiene que continuar con una 
permanente y consistente política de publicidad. 
 
Además, el éxito de una campaña publicitaria reside en la información. Es necesario 
mantener informados a todos los sectores involucrados en la campaña, 
distribuidores, empleados, ejecutivos, mandos intermedios…  todos deben conocer 
los objetivos y el alcance del proyecto. 
 
Para Juan Campmany (2002), la creatividad debe ir unida a la estrategia de la 
compañía.  
 
“El éxito reside en utilizar la creatividad desde la estrategia: en el planteamiento, en 
la producción, en los medios... con objeto de que la campaña sea más eficaz. 
Creatividad quiere decir ser relevante en el planteamiento, original en la ejecución e 
impactante en los medios. La creatividad sirve para conseguir los objetivos marcados 
en el menor tiempo y coste. Y esto es eficacia.”  
 
En el mercado, hay que demostrar a los clientes una buena creatividad, pero antes 
de eso hay que tener una solidez en la estrategia. 
 
2.4.4.1 Medios y Soportes Publicitarios 
 
El medio publicitario es el canal de comunicación a través del cual se transmite el 
mensaje (televisión, prensa, radio, Internet, valla, etc.) Soporte es el vehículo 
específico de un medio publicitario utilizado para la comunicación. Cada medio y 
soporte tienen sus características que lo hacen más o menos adecuado para su 
utilización en una campaña de publicidad, por motivos cualitativos (posibilidades 




técnicas para emitir el mensaje, entorno editorial, inmediatez, prestigio etc.) o 
cuantitativos: tarifa, audiencia, etc. 
 
El publicista elige los medios publicitarios que llevarán el mensaje. Para tomar esta 
decisión debe decidir el alcance, la frecuencia y el impacto. 
 
El alcance mide el porcentaje de personas del mercado que quedan expuestas a la 
campaña publicitaria durante un tiempo determinado. La frecuencia mide la cantidad 
de veces que la persona media del mercado queda expuesta a este mensaje. 
También debe decidir qué impacto desea que tengan los medios, es decir, el valor 
cualitativo de una exposición al mensaje por vía de un medio dado. 
 
Asimismo, el publicista debe elegir los medios de entre los tipos principales que 
existan en el mercado, periódicos, televisiones, correo electrónico, Internet, radio... 
analizando las ventajas y desventajas de cada medio, viendo cuál se adapta más al 
mensaje que quiere transmitir y sin olvidar además el coste que implica cada medio. 
 
El plan de medios también tiene que definir los mejores vehículos de los medios 
dentro de cada tipo general de medio. Y por último decidir los tiempos de dichos 
mensajes en los medios. Generalmente se decide cómo programar la publicidad 
durante el transcurso del año. Aunque siempre puede variar su patrón para 
adaptarse al factor estacional o de lanzamiento de un determinado producto.26 
 
Para todo ello, el publicista analiza minuciosamente diferentes variables publicitarias 
entre las que destacan: La tirada, la difusión, audiencia, el coste, cobertura, 
frecuencia, cuota de pantalla o share of screen, rating, GRPs, etc. 
 
 “El plan de medios es un trabajo de integración de todos los componentes que 
forman el proceso creativo, desde la fase de elaboración del mensaje publicitarios, 
                                            
26 Publicidad y Comunicación.  Curso organizado por el IMEFE. Madrid  Sep- Nov. 1999 




hasta el momento de pensar en los medios idóneos para difundir la campaña.” 
(Figueroa, 1999) El plan constituye la relación detallada de los soportes de la 
campaña e incluye los precios, descuentos, recargos... la evaluación de resultados 
en términos de cobertura, frecuencia y rentabilidad  lo que implicará el cálculo de la 
eficacia del plan. 
 
Podemos distinguir distintos tipos de soportes publicitarios en función de los propios 
medios seleccionados. Citaremos los soportes y formas publicitarias más frecuentes, 
aunque debido al avance constante en medios y soportes, cada vez aparecen 
nuevas formas de adaptar la publicidad a más posibilidades. 
 
a) Prensa (diarios, revistas y prensa gratuita) 
 
Las formas publicitarias que se suelen dar en la prensa de manera más frecuente 
son: 
 Anuncios Comerciales: fotografías, dibujos, textos que se insertar en las 
páginas y dónde puede variar su extensión. 
 Encartes: son folletos que se colocan entre las páginas de la publicación. 
 Comunicados: Son textos colocados junto a alguno de los artículos, 
redactándose de tal forma que parecen provenir de un comentarista o 
reportero de dicha publicación. 
 Clasificados: Son mensajes publicitarios que solamente contiene un texto, 
normalmente corto, y que se encuentra agrupados o clasificados según el 
contenido del mensaje. 
 
Entre las ventajas de este tipo de publicaciones destaca el número más o menos 
constante de lectores que son fieles a dicha publicación. Ofrecen, además, la 
posibilidad de seleccionar el área geográfica y el sector al que dirigirse. Es fácil 
cuantificar el coste anuncio, e incluso por impacto si la publicación está sujeta al 
control de la O.J.D. (Abat, 1984). 
 




Entre los inconvenientes podemos destacar la dificultad para conseguir los mejores 
espacios dentro de la publicación, la imposibilidad en muchos casos de anunciar en 
color, la calidad de la impresión,  que el impacto solamente se realiza a través de la 




En la radio destacan fórmulas como:  
 Palabras: Son frases diversas que emiten los locutores entre los distintos  
programas o dentro de uno determinado. 
 Cuñas: Son frases previamente preparadas, que se acompañan de ritmo 
musical. 
 Programas: Son las emisiones habituales de las emisoras de radio, que 
pueden ser patrocinadas por diversos anunciantes. 
 Publireportajes: Son anuncios de mayor duración que los spots en los que se 
describen diversos aspectos relacionados con la empresa o sus productos. 
 Esponsorización de contenidos. 
 
La radio ofrece entre sus ventajas la comodidad de escuchar, la posibilidad de 
información rápida y sencilla, permite la posibilidad de utilizar efectos sonoros, tiene 
una gran audiencia juvenil y de amas de casa.  Se puede realizar una selección 
geográfica y demográfica, y el coste es más reducido. Aunque entre sus 
inconvenientes podemos destacar que es un medio muy difícil de controlar y la 
publicidad suele quedar rápidamente obsoleta, destaca también la falta de 
permanencia del mensaje y el impacto limitado (le falta el apoyo visual para que el 
mensaje permanezca con más fuerza en el recuerdo). 
 
c) Televisión 
Actualmente, es el medio estrella aunque le sigue muy de cerca Internet. Es el medio 
más potente y el que mejor resultado da en el conocimiento de productos, sobre todo 
cuando la audiencia es de nivel nacional: 





Los modos de anuncio suelen ser Cartones, Spots, y Programas. Aunque 
continuamente surgen nuevas formas de publicidad como Product Placement o 
emplazamiento de producto. Consiste en insertar estratégicamente productos 
comerciales en secuencias de una película o de una serie de televisión. Se ha 
revelado como uno de los sistemas de publicidad más efectivos por varios motivos: la 
posibilidad de llegar a grandes audiencias, su credibilidad, la clara diferenciación 
respecto a la competencia, su alta rentabilidad, el ahorro de producción, el beneficio 
de imagen que proyectan al público actores y actrices de primera fila y, sobre todo, el 
que no crea rechazos o fuga de audiencias. El product placement está considerado 
como una nueva forma de comunicación integral (Muñiz, 2006). 
 
El  patrocinio de espacios o programas: La empresa paga parte o el total de la 
producción a cambio de un emplazamiento estratégico en la emisión del programa. 
 
El bartering. Es una modalidad en auge por la cual una empresa o marca diseña un 
programa e introduce en él su acción publicitaria. Posteriormente, se lo entrega a la 
cadena que lo va a emitir de una forma totalmente gratuita o incluso pagando una 
cantidad por su emisión, dependiendo de la franja horaria en la que se emita. De esta 
forma, se consigue un efecto anti zapping, ya que la marca se convierte en 
protagonista del programa. Además, al mezclarse con el contenido del espacio 
televisivo, el telespectador se siente menos inclinado a rechazar los mensajes 
publicitarios. 
 
Entre las ventajas en el uso de la televisión destaca el impacto al combinar visión, 
sonido y movimiento. Tiene un alto índice de penetración en los hogares, alto poder 
de atracción,  facilita la demostración de las ventajas del producto o servicio, permite 
una gran libertada de argumentación y está comprobada su efectividad. 
 
Sus inconvenientes más frecuentes suele ser su elevado coste y la dificultad de 
obtener espacios de máxima audiencia. Destacan, además, la poca permanencia del 




mensaje, salvo repetición, la posibilidad de pasar desapercibido entre los muchos 




Similar a la televisión, suelen utilizarse fórmulas como:   
 Filmlets: anuncios de corta duración que se suelen proyectar en los 
momentos previos a la proyección de la película. 
 Product Placement. 
 
Es un medio que al igual que la televisión impacta a la vista y el oído y a diferencia 
de ésta es un medio relativamente más barato. El principal inconveniente es que el 
consumidor tiene que estar desplazado en la sala de proyección, aunque como matiz 
positivo, suele estar atento a la pantalla y el anuncio tiene más calado.   
 
e) Publicidad exterior 
 
La publicidad exterior la integran las vallas, anuncios luminosos, mobiliario urbano, 
transportes públicos, etc.: 
 
 Publicidad en vallas: Es toda la publicidad que se coloca sobre soportes 
especiales que están emplazados en ciudades y carreteras.  
 Vallas interactivas: En la actualidad y gracias a las nuevas tecnologías están 
proliferando las vallas interactivas, que interactúan con el cliente, y le incitan a 
bajarse contenidos al móvil a través de códigos bidi, etc.  
 Publicidad en transportes públicos 
 Publicidad móvil y semi-móvil: Son vallas móviles transportadas por el interior 
de las ciudades por medio de vehículos autorizados. 
 Publicidad Aérea: Es la publicidad realizadas por medio de avionetas. 
 Publicidad en recintos deportivos: Es la publicidad estática o móvil situada en 
recintos deportivos los días que se celebra alguna competición 




 Otras formas de publicidad estáticas: Cabinas, paradas de autobús, relojes, 
farolas,  lonas de obra, etc. 
 
La publicidad exterior es sobre todo un buen apoyo al resto de medios, permite el 
uso del color, no es un medio caro y llega a donde la gente se encuentra. Entre sus 
inconvenientes resalta que es difícil llamar la atención debido a la saturación de la 
vía pública, es un medio poco profesionalizado y es muy difícil controlar el estado de 
las vallas. Como medio publicitario, tiene una alta permanencia del mensaje, pero su 
efectividad está condicionada a la ubicación de la valla o cartel. 
 
f) Publicidad Directa: Correo electrónico y en lugar de venta (PLV) 
 
El correo se realiza mediante el envío de mensajes impresos o cartas a una 
población determinada. Ej. Cartas, tarjetas postales, folletos, catálogos, 
desplegables...se puede realizar a través del buzoneo, o a través de mailing. 
 
Es el medio más flexible y personalizado, permite además actuar sobre un sector 
muy determinado. La argumentación y demostración se puede realizar fácilmente. 
Uno de los inconvenientes más frecuentes es la actualización de la base de datos de 
las direcciones por medio de la empresa, y la imagen negativa que puede conllevar 
al considerarse “correo basura” o “spam”. 
 
La PLV está presente en el punto de venta. Puede ser de información y de 
exposición. La de información tiene una función  puramente publicitaria, la de 
exposición, que no contiene ningún mensaje publicitario, tiene por objeto intentar 
favorecer la venta. Entre las distintas formas de representación destacan (Martín, 
1999): folletos, displays, carteles, catálogos, sorteos, convenios públicos, privados, 
etc. 
Es un medio que facilita la información de productos, transmite argumentos, refuerza 
los mensajes de otros medios, etc...  
 




“La PLV anima la sucursal bancaria al introducir un elemento  de diversión y 
distracción. Su campo de acción es total y permite crear un clima agradable 
encaminado a favorecer la relación Cliente-Caja. Rompe la monotonía, recrea la vista. 
Una combinación ambiental y de la PLV puede ejercer una atracción considerable 
sobre el consumidor.... Toda la acción de la PLV debe contribuir a mejorar la Imagen 




Este tipo de publicidad comenzó en 1994 cuando Hot Wired, la contraparte digital de 
la revista Wired, especializada en adelantos técnicos, inauguró un sitio en la red 
patrocinado por una docena de clientes que pagaban por anunciarse (Dominick, 
1996). A partir de aquél momento surgió una nueva industrial de la publicidad. Hoy 
en día hay muchas compañías que seleccionan la red como otra opción más para su 
publicidad.  
 
“Ya no es un formato de futuro: es de presente…y tiene mucho recorrido”, afirma el 
presidente de Mac-Cann, Félix Vicente,  quien reconoce que cada vez se cuestiona 
más la publicidad masiva y se tiende a incentivar inversiones para públicos más 
restringidos, “que son los que más contribuyen a las ventas” (Vicente  2009).27 
 
“Estamos ante un instrumento que, al mismo tiempo que constituye un nuevo y 
poderoso medio de comunicación, se configura como una imparable forma de 
comercialización”, aseguraba Rafael López (2001). 
 
El presidente de la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación 
(AIMC), Julian Bravo (2002) afirmaba que el EGM (Estudio General de Medios) 
considera que Internet es un medio publicitario más. Dicha asociación introdujo 
cambios en su sistema de medición de audiencias en Internet para darle una mayor 
rigurosidad.  
                                            
27 Vicente F. (2009) Entrevista realizada en la Revista Capital: Vendo las mejores Ideas por Jordi 
Benítez. Enero 2009. pág. 70. 





Los expertos coinciden en destacar que es el medio que más capacidad publicitaria 
abarca. Los nuevos medios de comunicación que han surgido a raíz de Internet van 
a permitir una mayor penetración, es el caso de WebTV (Internet por televisión) y la 
tecnología WAP. (Internet a través del teléfono). Además en el campo de las 
mediciones de audiencias, Internet ofrece muchas ventajas sobre los medios 
tradicionales, ya que es posible saber los valores cuantitativos de un sitio tan sólo por 
las mediciones de accesos al servidor. 
 
Entre las formas más tradicionales de publicidad en Internet destacan la creación de 
webs, “minisites”, banner publicitarios, cortinillas (spot en formato banner), pantallas 
en miniatura (Interstitial 28o Superstitial29), ventanas emergentes (pop up windows), la 
colocación en una alta posición en los buscadores, compra de palabras en 
buscadores, el intercambio de links para generar un mayor tráfico, patrocinio de 
páginas, publicidad a través de foros, creación de Newsletter, envío de boletines por 
mail, creación de blogs específicos, Apps para smartphones30,  etc. 
 
Las ventajas de internet frente a otros medios radican en su alta capacidad de 
afinidad (sobre todo para targets comerciales), el poder de microsegmentación, la 
interactividad y la medición post-campaña, así como en la posibilidad de calcular el 
retorno de la inversión (ROI) de una forma inmediata. Además, las nuevas 
tecnologías y, en concreto Internet,  se ha configurado como los medios idóneos para 
alcanzar el nivel de personalización del mensaje y de interacción con el destinatario 
necesarios para satisfacer las expectativas del consumidor” (Castelló Martínez, 2010)  
 
Entre sus ventajas destacan el gran potencial y la globalización  de la audiencia. Sus 
características multimedia le permiten combinar texto, imágenes, sonido, enlaces e 
interactividad. La permanencia del mensaje y el bajo coste por impacto que puede 
                                            
28 Anuncio en forma de página intermedia que aparece cuando se accede a una página a otra dentro 
de un sitio web. 
29 Superstitial: Anuncio que aparece entre página y página con una nueva ventana a pantalla 
completa. 
30 Por “digital” o “medios digitales” entenderemos la suma de internet y mobile. 




llegar a tener el anuncio le dan una gran versatilidad. Los clientes pueden 
comunicarse fácilmente a través del correo electrónico o redes sociales con la marca, 
así que, la comunicación es bidireccional. 
 
Lo que hace de la publicidad en Internet, muchas veces, una forma de publicidad de 
respuesta directa.  La publicidad interactiva sigue aportando un plus de notoriedad y 
presencia mediática, además incrementan la implicación del usuario con la marca y 
producto. Los expertos consideran que este tipo de comunicación interactiva puede 
llegar hasta el marketing one-to-one.  
 
“Además a diferencia de la televisión y la radio, la publicidad en la red no interrumpe 
el suministro de información solicitada por el usuario sino que se ofrece 
simultáneamente, se trata de una comunicación comercial menos intrusiva y con 
mayor control sobre los impactos, la cuantía, la frecuencia y la efectividad de los 
mensajes.”(Tenreiro, 2002)  
 
Además existe tecnologías que permiten transmitir los mensajes de forma 
secuencial, de esta forma se evita la saturación con el mismo anuncio y se consigue 
mantener mayor interés del cliente por la campaña provocando mayor receptividad. 
El público se convierte en una audiencia activa al seleccionar los contenidos que 
quiere recibir.  
 
Para Tenreiro Blanco (2002), Internet es un medio que ofrece una segmentación sin 
precedentes, el anunciante puede seleccionar un target básico teniendo en cuenta 
criterios de segmentación como país, día hora, universidades, navegador, sistema 
operativo, palabra clave, tema, perfil de usuario, etc. 
 
Como inconvenientes destacaríamos que actualmente no llega a todos los niveles de 
audiencia, y que los usuarios no suelen ser fieles a un determinada web-pages, 
como lo pueden ser a otros soportes de radio o televisión, sus preferencias cambian 
constantemente, y la originalidad del mensaje tiene que impactar y avanzar 




rápidamente. Por otro lado, la red está llena de publicidad, lo que hace que los 
internautas no presten atención a estos mensajes. El anonimato de la red y la 
sensación de posibilidad de fraude favorecen a que los mensajes no tengan 
suficiente credibilidad para el usuario. Por otro lado, los usuarios suelen ser sensibles 
a lo que consideran publicidad invasiva. 
 
Si analizamos las distintas fases por las que ha evolucionado la manera de hacer 
publicidad online, podemos definir, como indica Eduardo Libero et Al (2013), una 
primera fase en la que se tomaron formatos de la publicidad gráfica con cartelería en 
web site muy visitados y la llamada advertorial publicidad con formato de noticia y 
estilo periodístico que emulaba los publicity de la prensa escrita. Con la 
popularización del correo electrónico, se desarrolló el mailing o spam, publicidad 
invasiva.  
 
En una segunda fase y con la expansión de las webs, las estrategias publicitarias se 
decantaron por los banners enlazados a las web de las empresas, los pop up o pop 
under, también invasivos. La tercera etapa ha sido la explotación del efecto RED o 
reproducción viral, es decir, la interacción de todos los usuarios a través de 
mensajería instantánea como MSN Messenger,  redes sociales (Facebook y twitter), 
blogs, videojuegos, juegos interactivos asociados a la marca o producto…en esta 
fase se acuño el término de publicidad viral  
 
La publicidad o marketing viral31 es una técnica que intentan explotar las redes 
sociales y la telefonía móvil para para producir incrementos exponenciales en 
"renombre de marca" (Brand Awareness), mediante procesos de autorreplicación 
viral análogos a la expansión de un virus informático. Se suele basar en el “boca a 
boca” para llegar a una gran cantidad de personas rápidamente.  
                                            
31 Termino creado en 1997 por Steve Hurveston en un artículo aparecido en Netscape M-Files en el 
cual hablaba del abrumador éxito de Hotmail.  




La técnica que pretende que los usuarios se reenvíen los contenidos (muchos de 
ellos toman a menudo la forma de divertidos videoclips o juegos Flash interactivos, 
imágenes, e incluso textos) a menudo está patrocinada por una marca, que busca 
generar conocimiento de un producto o servicio.  
La principal ventaja de esta forma de marketing consiste en su capacidad de 
conseguir una gran cantidad de posibles clientes interesados, a un bajo coste y que 
es una técnica que evita las molestias del spam (correo basura) ya que es el propio 
usuario el que envía el mensaje, es una recomendación  positiva. 
Muchos anunciantes apuestan por la publicidad vírica online porque consideran que 
las campañas digitales boca a boca son baratas, provocativas y entretenidas para 
captar nuevos consumidores. 
 El nivel de efectividad dependerá de lo innovador e impactante del contenido. Si 
tiene éxito puede llegar a una efectividad muy alta. 
Como hemos visto, un sinfín de oportunidades se muestran es este universo virtual. 
Con la llegada de la  web 2.0 e incluso el futuro desarrollo de la Web 3.0 la 
interacción será mayor, y el propio usuario será un elemento activo del contexto 
publicitario. 
En la actualidad, existen gran variedad de agencias digitales que ofrecen visiones, 
servicios y modelos de contratación muy diferentes adaptándose así a las realidades 
tan diferentes de las empresas y a sus necesidades en la Red. Estas agencias  están 
integradas por un equipo multidisciplinar de profesionales especializados 
(planificación de medios, community manager, promociones, mobile, etc…)  
 
Al igual que en las agencias de relaciones públicas convencionales, la materia prima 
con la que trabajan las agencias de relaciones públicas digitales es la información 
que desprende la compañía, convertida en contenido de interés para los lectores por 
los especialistas. 
 




Francisco Campos (2013), clasifica los espacios digitales (IMAGEN 7) en los que se 
divide Internet desde una óptica de empresa en tres partes: espacios propios, 
espacios compartidos y espacios ajenos. 
 
Dentro de los espacios propios se encuentran aquellos que la empresa crea y 
controla al 100%, como las webs oficiales de las diferentes marcas, los blogs 
corporativos, las App para Smartphone, etc. En los espacios compartidos la empresa 
gestiona y comunica dentro de un macro-espacio que tiene sus reglas y en dónde la 
empresa pierde capacidad de control son los ejemplos de los perfiles oficiales 
creados en redes sociales como Facebook, twitter, etc. 
 
Por último en los espacios ajenos las entidades no disponen de ninguna capacidad 
de control y sólo pueden escuchar las conversaciones de los consumidores y 
participar. Son los ejemplos de Blogs, Foros, etc. 
 




































2.4.4. 2.  Campañas 360 grados 
 
Los expertos coinciden en la importancia de que los anunciantes integren en una 
misma campaña herramientas online y offline, lo que se conoce como Blended 
Marketing. 
 
“La clave del éxito está en un uso coordinado y coherente de todos los canales para 
alcanzar el mayor número de receptores para nuestro mensaje (medios tradicionales), 
lo mejor segmentados posible (Internet), personalizando dicho mensaje tanto como 
sea posible y generando un impacto en diferentes momentos de su actividad diaria y 
generando confianza hacia nuestra empresa y nuestra marca” (Rodríguez, 2010) 
 
Por este motivo, podemos decir que todavía sigue vigente la definición realizada por 
Bassat de una campaña “integral” o “integrada” cuyo fin es conseguir la utilización 
correcta de las distintas herramientas de forma conjunta, para maximizar la 
rentabilidad del dinero invertido.  
 
“La campaña debe garantizar la mejor y más creativa estrategia publicitaria, la mejor 
producción gráfica y cinematográfica, la planificación de medios más adecuada, la 
investigación de mercados necesario, todo ello coordinado con el mejor servicio, las 
promociones más adecuadas, el plan de marketing directo más eficaz y las mejores 
relaciones públicas” (Bassat, 1993). 
 
 El planteamiento de la comunicación integrada parte de la lógica de que la utilización 
de los medios de comunicación en un programa de marketing aumentará de forma 
efectiva la respuesta total, más que a través del aumento de actividad en un único 
medio. Cada medio nos ofrece formas diferentes de enviar el mensaje con 
variaciones de énfasis y enfoque, y a cada persona tiene una forma distinta de 
valorar y responder a los estímulos recibidos. 
 
El plan plantea campañas de máximo impacto y rentabilidad a través de  la 
integración de los esfuerzos de comunicación en los distintos medios, el análisis 




global de los resultados y la dirección integrada de las distintas acciones 
comerciales. 
 
Se aprovechan los puntos fuertes de cada medio, desarrollando un mensaje 
coherente, una comunicación amplificadora con el conjunto de medios aprovechando 
las sinergias que ofrecen. 
 
Algunas agencias se presentan a sí mismas como agencias “360º”, “de servicios 
plenos” o” integrales” ya que tratan de ofrecer todas y cada una de las tareas que 
componen la estrategia digital de una marca (Campos Domínguez, 2013). 
El vicepresidente de Ogilvy Worldwide, Steve Hayden,  en el primer congreso 
organizado en 2006 en Londres por la Online Publishers Association (OPA), con 
sede en Estados Unidos, y su organización hermana en Europa, sobre el futuro de 
los Medios de comunicación (Forum for the Future), destacó sobre la Publicidad 360 
grados que “La atomización de la audiencia y el control que ésta tiene sobre lo que 
quiere y no quiere ver en los medios digitales obliga a los anunciantes a cambiar la 
manera de planificar las campañas publicitarias”. En un mundo en que “la gente 
puede evitar los anuncios”, hay que optar por las campañas “de 360 grados”.  
"La tecnología posibilita un consumo más personalizado de los medios en los que 
incluso se puede obviar la publicidad”. Por ello, “hay que convencer al anunciante que 
la publicidad de marca ha de estar también online, en el marco de una estrategia de 
360 grados. Es decir, no basada en un medio específico sino teniendo en cuenta 
todos los que sean adecuados tanto corto como a largo plazo" (Hayden, 2006). 
El objetivo de una estrategia de 360º es el máximo aprovechamiento de los medios 
de contacto sobre los distintos canales, para conectar inteligentemente al público con 
las marcas construyendo, al mismo tiempo, un capital sólido y permanente. 
La importancia radica en individualizar los mensajes para comunicar la oferta apropiada a la 
persona adecuada en el momento idóneo, afirmaba en una entrevista en septiembre de 




2008, Christian Toro, presidente de la agencia de publicidad Toro Vázquez Mora - Fischer 
América 32: 
“El secreto son 360 grados de comunicación, es decir, rodear al consumidor, 
conocerlo muchísimo, porque cada vez es más difícil llamar la atención del 
consumidor y encontrarlo, con tantos medios  que hoy existen; esa es la diferencia y 
el reto de la publicidad actual frente a la de hace unas décadas”  
Jorge Esteve (2007), director de Nuevos Negocios de The Brand Nation, afirma 
también en un Post publicado en Marketing Directo que: 
 
“El consumidor 2.0 es una persona bien informada, que se aburre rápido y es 
bastante inmune a la publicidad obvia, busca información innovadora y experiencias 
diferentes. Los nuevos consumidores están conectados permanentemente, tienen 
mayor poder de decisión, más posibilidad de elección y son más demandantes de 
información que nunca.  
Las nuevas estrategias se tienen que adecuar a un nuevo panorama: mercados 
atomizados, clientes “always on”,  medios y canales progresivamente más interactivos 
mayor implicación del consumidor en el proceso de compra.  
Pero las agencias y los anunciantes frecuentemente olvidan el nexo crucial entre la 
marca y el consumidor: la relación. La marca debe forjar relaciones R4C: de 
Complicidad, Confianza, Compromiso y Cooperación. Únicamente las marcas 
cimentadas a través de este tipo de relación entre anunciante y consumidor 
consiguen llegar a ser marcas líderes, distinguidas como Marcas 360º”. 
 
Marta Turiño (2013) definir la estrategia de marketing 360º como el: 
“Conjunto global de acciones que nos permite posicionar a una empresa de la mejor 
manera posible en el imaginario colectivo, aprovechando las vías de comunicación y 
publicidad existentes (medios, webs, blogs, plataformas sociales) con un objetivo: el 
                                            
32 Toro. C. (2008).  El secreto de comunicar 360º. Autor: Villalba Castro A. El espectador. Recuperado 
de http://www.elespectador.com/impreso/articuloimpreso-el-secreto-comunicacion-de-360-grados 
 




de convertir al usuario en un creyente de tu marca y, en último término, conseguir la 
venta de un servicio / producto”.  
Elena Rodríguez (2010) añade que para obtener el máximo rendimiento del canal 
online debemos ser metódicos y diseñar plan de marketing online que englobe de 
forma ordenada todas las acciones que podemos desarrollar en este medio, 
estableciendo un proceso de evaluación y mejora continuos.  
“Esto implica tener en cuenta e integrar de forma coherente en nuestros procesos 
diferentes disciplinas: usabilidad y optimización de la página web, analítica web, 
posicionamiento en buscadores (SEO), publicidad on line (Rich media ads, banners, 
etc), campañas de búsqueda patrocinada (PPC), optimización para redes sociales 
(SMO) y la gestión de comunidades (Community Management).”  
Turiño (2013:2) sugiere seguir un orden lógico y óptimo para implantar la estrategia 
360 grados: 
 “Creación de identidad en redes sociales: es la base que nos permitirá actuar en los 
diferentes perfiles e ir complementando, compartiendo y dinamizando las acciones 
posteriores. 
 Lanzamiento de una campaña SEM: es importante que el pistoletazo de salida nos 
posicione lo más arriba posible. Con un resultado a corto plazo, la estrategia a medio 
y largo plazo irá sobre seguro y el crecimiento será mayor proporcionalmente 
 Apuesta por el linkbuilding y el SEO 
 Construcción de buenas relaciones: antes y después, pero también durante. Las 
relaciones con influencers, tuiteros, blogueros, periodistas de medios online… son 
indispensables durante todo el proceso, para hacerles partícipes de los nuevos 
contenidos. Ellos son las voces de nuestra reputación. 
Con todo ello, la estrategia está clara, los procesos establecidos y la reputación online de 
nuestra empresa, asegurada”.  




Según datos procedentes de la multinacional Simzek y de Wheelhouse, algunas de 
las tendencias en marketing digital y publicidad que estarán muy presentes a lo largo 
del 2015 serán (Gil, M. 2015): 
 
 “El marketing de contenidos continuará siendo un pilar fundamental en la estrategia 
de las empresas. 
 Las empresas invertirán más recursos en implantar el Big Data con el fin de optimizar 
al máximo sus estrategias. De la misma forma incrementará su inversión en software 
y herramientas. 
 El guest posting, que consiste en que empresas recurran a autores invitados para 
alimentar los blogs, como vía para conseguir backlinks perderá relevancia. 
 El cliente, como persona e individuo totalmente único y exclusivo, seguirá siendo el 
centro de las empresas. La experiencia web personalizada será la clave del éxito en 
las acciones de marketing online. 
 Comprar de forma digital cada vez será más cómodo, por lo que los ordenadores 
serán desplazados por los dispositivos móviles, donde se incrementará la publicidad”. 
 
 
2.4.5. EVALUACIÓN E INVERSIÓN DE LA PUBLICIDAD 
 
La cuantía de la inversión publicitaria afecta a las ventas, en principio, cuanto mayor 
sea el presupuesto publicitario mayor serían también las ventas. Aunque el problema 
es poder llegar a conocer la forma y magnitud de la relación entre la demanda y la 
inversión publicitaria. Hay otros factores como el mensaje diseñado, los medios de 
comunicación seleccionados, la duración de la campaña, etc. que también influyen 
en el comportamiento de la demanda. 
 
Se suelen distinguir cuatro formas básicas de determinar el presupuesto. Según la 
cantidad disponible (presupuesto fijado arbitrariamente), estableciendo una 




proporción o porcentaje sobre la cifra de venta, de acuerdo con las inversiones 
publicitarias realizadas por la competencia y en función de los objetivos y tareas 
publicitarios marcados. 
 
En los últimos años el número de campañas publicitarias se ha incrementado 
notablemente, provocando que la evaluación de la eficacia de la publicidad se 
conforme como un elemento clave para determinar si se han logrado o no los 
objetivos establecidos, y a la vez, fijar el grado en que las inversiones publicitarias se 
han rentabilizado y asegurar con un mayor probabilidad el éxito de las futuras 
campañas. 
 
Existen dos maneras de medir la eficacia de la publicidad, según las ventas y en 
términos de comunicación: 
 
Tradicionalmente se ha medido la publicidad solamente en relación a las ventas, 
aunque según ha ido evolucionando la filosofía del marketing dicha concepción ha 
ampliado sus miras hacia términos más amplios. 
 
El programa publicitario debe evaluar tanto las consecuencias de la comunicación 
realizada, como las consecuencias en las ventas derivadas de la publicidad.  
 
“A la publicidad se le pide eficacia, y a la inversión publicitaria, rentabilidad. Si un 
anuncio no vende, no es un buen anuncio” (Campmany, 2002). 
 
Existen tres modelos básicos para hacer pruebas previas de la publicidad (IMEFE, 
1999): 
 
 Ratings directos: el publicista expone a un grupo de consumidores varios 
anuncios y les pide que los califique. Las calificaciones indican la media en 
que los anuncios sirven para captar la atención y cuánto afectan a los 
consumidores. 




 Pruebas de cartera: los consumidores ven o escuchan una cartera de 
anuncios. A continuación, se les pide que recuerden los anuncios y su 
contenido. 
 Las pruebas de laboratorio: Se usa un equipo para poder medir las 
reacciones psicológicas de los consumidores ante el anuncio, el ritmo 
cardiaco, la presión sanguínea, la dilatación de las pupilas... 
 
También existen pruebas posteriores a la publicidad: 
  
 Pruebas de memoria: el publicista pide a las personas que han estado 
expuestas a revistas o programas de televisión que recuerden cuanto puedan 
sobre los anunciantes y los productos que vieron. 
 Pruebas de reconocimiento: El investigador pide a los lectores de un número 
dado de una revista, que señalen las cosas que reconocen por haberlas visto 
antes.  
 
No debemos olvidar, que el control en las acciones publicitarias debe referirse a una 
triple dimensión: control, sobre los medios de difusión contratados, control sobre la 
eficacia de la campaña en sí, y control de la eficacia de las campanas en relación 
con los objetivos generales de la empresa (Abat, 1984).  
 
Por lo tanto, sobre la publicidad podemos tener estudio como: post- test publicitarios, 
tests de Impacto y vinculantes, test de comunicación, ATP p Tracking (eficacia de la 
publicidad), tests link, entre otros, y sobre los estudios de marca: los test de 
imágenes de Marca, barómetros de Marca, test de nombre de Marca y los tests de 
logotipo. 
 
Cuando se planifica una campaña de publicidad, hay que tener muy en cuenta el 
número y el tipo de personas a las que deseamos impactar. Para conseguir esa 
información existen unos medios de control que nos aportan los datos deseados. 
Entre los principales podemos destacar (Muñiz, 2014) y (Díez y Rodríguez, 2013): 




 OJD. Tiene como finalidad el dar a conocer la tirada y difusión de los 
diferentes medios escritos. Debido a problemas de interpretación, algunas 
empresas periodísticas han optado por controlar sus tiradas a través de 
notarios o empresas auditoras. En cualquier caso, se sigue valorando 
positivamente. 
 EGM. Facilita el perfil de la persona de cada uno de los medios (prensa, 
revistas, radio y televisión), así como los niveles de audiencia que tienen.  
 TNS Sofres. Empresa encargada de facilitar los datos de audiencia de 
televisión.  
 Nielsen Netratings (en su panel llamado Netview) es actualmente la referencia 
principal en medición de audiencias online en España. O comScore, líder 
mundial en esta actividad.   
También  se han desarrollado muchas herramientas de analítica web (Rodríguez 
2010) para conocer a los usuarios que navegan por las webs:  
“La más popular y gratuita es Google Analytics, que permite seguir las interacciones 
de las visitas dentro de tu página web: qué leen, qué productos compran, cuál es el 
valor de cada visita, cuáles son las palabras clave más rentables, qué ruta de 
conversión siguen tus visitantes y en qué momento y pagina concreta abandonan el 
proceso de registro, de compra, las solicitudes de información, etc”. 
Existen otras de herramientas analíticas de web de pago como Site Census, AT 
Internet, SiteCatalyst, Webtrends, etc. Además,  es necesario que conocer las 
interacciones de los usuarios con tu marca en otras webs, blogs y redes sociales, 
para ellos hay programas como Hootsuite, Twitter Grader,  TweetStats, Retweetrank,  
Twitscoop,  Monitter, etc. 
Todos estos informes permiten evaluar la efectividad de las acciones de marketing y 
de la publicidad y reconducir las que están en curso. 
Además, como indica Guadalupe Aguado (2012), cada vez hay que competir en un 
mercado más exigente: 





“En el que el anunciante establece su contra prestación con el medio en atención a 
variables que van más allá de tradicionales costes por impresiones, dando paso al 
coste por venta, coste por clic y coste por segundo de vídeo, hasta llegar al Ratio 
Click Throung (CTR), o lo que es igual, en número de veces que alguien ha hecho clic 
sobre el banner en relación con el número de veces que se ha mostrado. Este tipo de 
prácticas hacen que el medio asuma un riesgo en relación con la efectividad 
publicitaria e incluso con el rendimiento publicitario, como nunca se había dado con 
anterioridad”. 
 
Este hecho unido a la preocupación por el reparto de la publicidad y el rechazo por 
parte de los públicos al pago de los contenidos, lleva a “desplazar el punto de mira  
de la rentabilidad del producto hacia la rentabilidad del usuario” (Aguado, 2012). 
Prueba de ello, es el interés que han mostrado los anunciantes y los medios por el 
comportamiento de las audiencias. “Esta situación conlleva que los medios apuesten 
por pasar de unas economías de escala, basada en alcanzar al mayor número de 
usuarios, a unas economías de alcance, para llegar a los mismos usuarios a través 
de distintas plataformas” (Aguado, 2012) 
Si analizamos la evolución de la publicidad desde comienzo de siglo, hasta 2007, la 
inversión publicitaria en España mostraba una tendencia positiva. En 2007, la 
inversión publicitaria en España alcanzó los 16.108 millones de euros, según los 
estudios realizados por Infoadex. Cifras, superiores a las del momento actual.  
Durante 2007, internet empezó a despuntar y se situó como el medio que más creció 
dentro de los medios convencionales, con un  55,4%, comparado con el año anterior,  
hasta alcanzar una inversión de 482,4 millones de euros. 
Sin embargo, a partir de 2007 la inversión publicitaria decreció, debido a la crisis 
económica. En 2008 (Infoadex, 2009), la inversión real estimada del mercado 
publicitario alcanzó una cifra de 14.915,3 millones de euros, lo que representa un 
decrecimiento del -7,5% sobre el año anterior.  




Todos los medios presentaban caídas en su cifra de negocio, con la excepción de 
Internet, que fue el único que tuvo en  un índice de crecimiento positivo, ocupando ya 
la quinta posición por volumen en el conjunto de los medios convencionales. En su 
conjunto, Internet tuvo un crecimiento interanual de 26,5%, llegando a alcanzar un 
volumen de inversión publicitaria de 610 millones de euros.  
En 2009, La inversión alcanzó una cifra de 12.699,4 millones de euros, lo que 
representa un decrecimiento del -14,9% sobre año anterior. La televisión y la prensa 
perdieron inversión,  mientras que Internet se situó por primera vez como el tercer 
soporte preferido por los anunciantes, con un crecimiento interanual del 7,2%, 
llegando a alcanzar los 654 millones de euros. En palabras de  Javier Sarasola, 
Director general de Mediaedge:cia, (2010):  
 
"Es indudable la muy negativa evolución de las inversiones en el ejercicio 2009, de 
hecho, la mayor bajada de inversiones que jamás hemos conocido. Pero en este 
entorno, me gustaría subrayar las noticias más positivas y en ese sentido hacer 
hincapié en el medio Internet, que en estos momentos representa casi un 12% de la 
inversión publicitaria en medios convencionales y es el único que ha salvado el “tipo” 
en un año como éste. De hecho, en el año 2009 ha pasado a ser el tercer medio 
preferido por los anunciantes, pasando por primera vez por delante de las Revistas y 
la Radio”. 
 
En 2010, según Infoadex, la tendencia descendente revertió, situándose la Inversión 
del mercado publicitario en 12.883 millones de euros, lo que representa un leve 
crecimiento del  1,4% sobre el año anterior. Internet mantiene la tercera posición, con 
un incremento del 20,7%, llegando a alcanzar un volumen de 789,5 millones. 
 
En 2011, nuevamente se observa una caída en el mercado con un descenso en la 
inversión real estimada del 6,5%, situándose en los 12.061 millones de euros. Vuelve 
así, una contracción del mercado publicitario, como ya ocurrió entre 2008 y 2009.  
 




Aunque continúa siendo la televisión el primer medio por volumen de negocio, ya que 
sitúa su participación en el 40,6% del conjunto de los medios convencionales, ha 
perdido un punto y siete décimas respecto al porcentaje que tenía en 2010, lo que 
viene explicado por la positiva evolución de Internet. La Red ha tenido un crecimiento 
del 12,6%, llegando a alcanzar un volumen de inversión publicitaria de 899,2 millones 
de euros. 
 
En 2012, los datos de Infoadex revelan que el sector sigue cayendo, la inversión se 
situó en 10.858,8 millones de euros, con un decrecimiento del -9,9%. Internet se 
posiciona por primera vez por encima del medio Diarios, alcanzando la segunda 
posición por volumen de inversión en el conjunto de los medios convencionales 
(después de la televisión), aunque en su conjunto también ha tenido un decremento 
del -2,1%, con un volumen de inversión publicitaria de 880,5 millones de euros. 
 
En 2013 la inversión publicitaria en España vuelve a descender un 3,7%, con un 
volumen total de 10.461,3 millones de euros. Internet es el único medio que no 
decrece y se consolida en la segunda posición, por encima de los diarios con un 




















TABLA19. Evolución inversión publicitaria 2003-2008 
 
















TABLA 20. Evolución inversión publicitaria 2008-2013 
 
Fuente: Informes anuales de Indoadex. http://www.infoadex.es/ 
 
En las TABLAS 19  y 20,  reproducimos la evolución de la inversión publicitaria desde 
2003 y hasta 2013 publicada por INFOADEX, empresa referente en el control e 
investigación del sector publicitario en España.  
 
Los datos que presentan muestran como el mercado publicitario se incrementaba 
año tras año, hasta 2007. Año el que se contrajo, descendiendo más de un 35,10% 




hasta 2013. De 16.121 millones de euros de volumen en inversión publicitaria en 
España a 10.461 millones en 2013.  
 
En 2014, según el último informe publicado con Infoadex (TABLA 21) 33 se muestra 
un cambio de tendencia, después de casi 7 años de constantes caídas del sector 
(salvo el año 2010). El mercado publicitario parece recuperarse con un volumen de 
11.078,2 millones de euros de inversión publicitaria, lo que representa un crecimiento 
del 5,9% respecto al año anterior. 
 
La televisión continúa siendo el primer medio por volumen de negocio, con una 
participación del 41,7% del conjunto de medios convencionales e Internet consolida 
su segunda posición por volumen de inversión dentro de los medios convencionales 
con un volumen de 659, 5 millones de euros  (un 6,7% más). 
   
El medio Diarios ocupa el tercer lugar, representando el 14,5% del total de la 












                                            














El año 2015,  ha comenzado con unos buenos datos  Infoadex ha publicado los 
resultados del primer trimestre de 201534 y la inversión publicitaria en medios 
convencionales se ha incrementado un 8,4% respecto al año anterior, cifra que  nos 
lleva a pensar que la senda de crecimiento comenzada en 2014 se podrá mantener 
durante este año.  
 
                                            









2.5 LA COMUNICACIÓN INTERNA Y EXTERNA EN LA EMPRESA 
 
Como ya hemos visto, una empresa u organización transmiten constantemente 
numerosos mensajes al exterior y al interior de la compañía. Dicha comunicación, 
tanto interna como externa, ha de ser una herramienta estratégica clave que brinde 
ventajas competitivas y beneficios únicos, con resultados precisos y cuantificables. 
A nivel interno es necesario motivar al empleado, mejorar el clima y las relaciones 
laborales para potenciar la productividad y alinear a todo el personal bajo un mismo 
objetivo. Es necesario fortalecer la identidad y la cultura organizacional, llegar a los 
públicos en tiempo y forma adecuados, optimizar el trabajo en equipo y atraer y 
retener a los mejores talentos del mercado. 
“Las comunicaciones que se producen en el interior de la empresa y participan en la 
construcción de una consciencia colectiva y una acción común: “saber y hacer 
juntos”. Estas transferencias de información interna sirvan para construir conciencia 
de grupo, trabajo en equipo, integración, formación, información, motivación, 
decisiones, relaciones, compartir una cultura, una visión, una misión, unos valores en 
fin, y trasladar esta “cultura organizacional” al exterior en las relaciones con los 
demás” (Costa, 2014) 
A nivel externo debemos incrementar las ventas, ganar y fidelizar clientes, lograr una 
imagen positiva en el mercado y un recuerdo de marca, construir una marca fuerte y 
valorada, posicionarse óptimamente y diferenciarse de la competencia y establecer 
lazos duraderos con los stakeholders. 
“Las comunicaciones externas enviadas por una empresa fuera de ella misma, 
pueden ser realizadas por medio de mensajes individuales o selectivos, o de 
mensajes de difusión. Para ello es indispensable elaborar un “mapa tipológico de 
públicos” con el fin de hacer coincidir el mensaje de base de la empresa con las 
motivaciones, la cultura y las expectativas de los distintos públicos concernidos. El 
feedback es, pues, el segundo puntal de la práctica de las comunicaciones, tanto 
internas cono externa ya que éste se ocupa de detectar y evaluar por una parte, los 




mensajes que circulan en el interior de la empresa y por otra parte los mensajes 
emitidos por la empresa al exterior y los mensajes recibidos. 
Una nueva categoría ha surgido en internet y los medios digitales. La aparición de la 
web corporativa, que depende directamente de la empresa y vehicula la imagen 
institucional y la oferta comercial. Y de las redes 2.0.: Las comunicaciones abiertas, 
ajenas a la empresa pero que le conciernen en la medida que, con frecuencia, ella es 
objeto de discusiones críticas y catalizadora de la opinión” (Costa, 2014).  
Estas funciones se desarrollan desde los departamentos de Comunicación. Para 
Ramírez, (1995) citado por Almansa (2002), Los gabinetes son: 
“Las fuentes activas, organizadas y habitualmente estables de información que 
cubren las necesidades comunicativas tanto internas como externas de aquellas 
organizaciones y/o personas de relieve que desean transmitir de sí mismas una 
imagen positiva a la sociedad influyendo de esta forma en la opinión pública”. 
Utilizamos la dialéctica interna/externa desde un punto de vista descriptivo, pero no 
operativo;  no debemos ver estos dos niveles desde una perspectiva estática, ya que 
estos dos sistemas, estas dos realidades, están interconectadas y son 
interdependientes y transversales.  
 
La comunicación de la empresa debe analizarse con una visión cibernética. No hay 
públicos sólo internos o externos, sino que también hay públicos intermedios, los 
stakeholders abarcan distintos ámbitos y hacia todos ellos comunica la empresa, 
según afirma Costa (2004).  
 
“Las empresas que sobrevivirán en un entorno de medios expansivos o 
trnasmedia…serán aquellas que realmente escuchen, les importe y finalmente 
apunten a atender las necesidades de sus públicos tanto como sus objetivos de 
negocio” (Brandolini, 2014).  
 
 




2.5.1. LA APORTACIÓN DE LA COMUNICACIÓN INTERNA AL DESEMPEÑO DE LA 
ORGANIZACIÓN 
 
La comunicación interna es el principal artífice de la transparencia en la organización, 
y una herramienta fundamental en la gestión empresarial para mejorar el grado de 
implicación y compromiso empresarial de los empleados. Desde las organizaciones 
ha existido y existe una necesidad práctica de influir y motivar a sus profesionales, 
uno de los stakeholders de la empresa más importantes. No sólo es importante  
porque  la cultura de la organización sale a la calle cada día a través de las personas 
que trabajan en la empresa, sino que una buena  comunicación favorece la eficacia, 
alcanzar los objetivos de producción, mejora el clima laboral y retiene el capital 
intelectual de la empresa.  
 
Para alcanzar este objetivo, tradicionalmente la comunicación interna ha centrado 
sus esfuerzos en los canales convencionales y en los emisores. Su traducción 
práctica la hemos podido ver en resultados a modo de tablones de anuncio, revistas 
de empresa, notas internas y reuniones. Ahora nos encontramos inmersos en una 
nueva etapa, donde la Red y la inmediatez imponen sus reglas y hace emerger 
nuevas necesidades relacionadas con una nueva comunicación. La comunicación 
interna es una herramienta comunicativa transversal, que permite a los empleados 
apostar por la misión de su empresa y participar activamente de ella. Es necesario 
ampliar el horizonte de la comunicación hacia la dimensión del conocimiento 
compartido y de las relaciones humanas. 
 
Para que una empresa funcione es imprescindible contar con la participación de su 
capital humano, los empleados. Es necesario mantenerles informados de los 
pormenores de la empresa en la que trabajan y hacerles partícipes de los valores y 
beneficios de la entidad,  no debemos olvidar que la comunicación interna ayuda a 
reducir la incertidumbre y a prevenir el temido rumor, un elemento muy peligroso para 
las compañías. Para ello es necesario poner en práctica de manera constante 




nuevas herramientas de comunicación y estrategias que permitan informar 
adecuadamente al público interno, y aumentar la satisfacción interna. 
 
“La motivación está íntimamente ligada con el grado de información que tiene el 
individuo. Si cree que tiene menos información confidencial en relación con su aportación 
se sentirá poco satisfecho y esto afecta a su rendimiento”. Los medios de comunicación 
interna, por tanto, juegan un papel fundamental en mantener esa motivación. No se trata 
de comunicar lo que sea posible, sino lo que es relevante desde la perspectiva del 
empleado y sobre todo de lograr que la comunicación oriente hacia el objetivo estratégico 
de la empresa (Costa, 2009) 
 
2.5.2. ORIGEN DE LA COMUNICACIÓN INTERNA 
La preocupación por la comunicación dentro de la empresa se inició en los años 20 
con la aparición de la Escuela de las Relaciones Humanas y los estudios de Elton 
Mayo. Hasta ese momento las teorías clásicas de Frederick Taylor, Henry Fayol o 
Max Weber no habían mencionado el concepto de la comunicación dentro de las 
organizaciones. 
La Escuela de las Relaciones Humanas empezó a plantearse las relaciones de los 
individuos dentro de la empresa y por la atención que se le debe prestar a las 
necesidades y expectativas de los trabajadores. 
Aunque la Comunicación Interna no empezó a imponerse como una disciplina de 
gestión empresarial hasta pasada la segunda mitad del siglo XX, cuando las 
organizaciones comienzan a plantearse que una mera transmisión de instrucciones 
no es suficiente dentro de la empresa y se comienza a analizar un nuevo campo de 
trabajo, entre los que se añade la comunicación al repertorio de habilidades 
directivas.  
En los años 50-60, asistimos al nacimiento de la comunicación dentro del grupo. En 
los años 70, el análisis se centra en el liderazgo y en los estudios sobre 
comunicación y a principios de los 80 pasa a considerarse un instrumento eficaz 
sobre la productividad empresarial, y a considerarse una gestión paralela a la de 




Recursos Humanos. Las teorías de estos años hablan de la organización como un 
sistema abierto en constate relación con su entorno. 
Las causas que en cierto modo abren una nueva etapa en la comunicación interna 
las podemos encontrar en el aumento de la presencia sindical, en un marco de 
relaciones y legislación sociolaboral más favorable al trabajador, el aumento de la 
formación académica en la sociedad, en una mayor conciencia de lo que supone la 
inversión en formar a su personal y, finalmente, en los nuevos valores y creencias. 
(Sotillo, 2005) 
Fue a partir de finales de los años 90 cuando se empezó a implantar como una 
función con entidad propia dentro de las organizaciones. Su dependencia orgánica 
se enmarca, cada vez más, en la Dirección de Comunicación, ya que por tratarse de 
una función, transversal a todas las políticas corporativas, su ámbito de competencia 
y su capacidad de representación del conjunto de la organización supera al de 
Recursos Humanos.  
Para ser eficiente, la comunicación interna a de conseguir implicar en el proceso a 
todos los miembros de la empresa desde el presidente,  (propietario, altos cargos, 
directivos, cuadros intermedios) hasta al último colaborador de la organización 
incluidos los representantes de los trabajadores, (sindicatos, comité de empresa…)  
 
2.5.3. ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN INTERNA 
 
2.5.3.1 Análisis interno 
 
En primer paso para realizar cualquier estrategia de comunicación interna es el de la 
investigación y el análisis de la situación comunicativa de la empresa, que sirven 
para conocer con exactitud los problemas de los que parte la entidad para la que se 
trabaja.  
 




Este diagnóstico  dará las pautas de por donde tiene la empresa que actuar: flujos de 
comunicación, puntos débiles, problemas, identificación de necesidades y 
expectativas. Para que una auditoría llegue a ser eficaz debe ser efectuada 
periódicamente. 
 
La empresa puede llevar a cabo la auditoría a través de un observador interno, que 
aporta la ventaja de conocer la personalidad de la empresa y su perspectiva 
histórica, o a través de un observador externo, que aporta una visión más imparcial 
sobre lo que acontece en la empresa y mayor independencia y libertad a la hora de 
expresarse, también puede realizarse una auditoría mixta, que aunaría las dos 
visiones. 
 
Para Ángel Luis Cervera (2008), en estas auditorías se suelen estudiar aspectos 
tales como:  
 Si el planteamiento o enfoque que la organización hace, está bien fundamentado 
y alineado con la política y estrategias de la compañía. 
 Si este planteamiento está desplegado por toda la organización, y si ese 
despliegue se hace de monto sistemático. 
 Si se evalúan los resultados de la comunicación interna, tanto desde el punto de 
vista de percepción del personal, como desde otros parámetros que pueda tener 
la organización. 
 Si la dirección apoya con decisión y se involucra en los planes específicos de la 
comunicación interna 
 Si existen recursos asignados, tanto técnicos como humanos, para las tareas de 
coordinación y control. 
 Si hay un plan de implantación con etapas y calendario 
 
Una vez concluida la auditoría se elaboraría un plan estratégico, Plan Integral de 
Comunicación Interna, en donde se recojan tiempos y acciones con sus 
correspondientes objetivos a conseguir, soportes para lograrlo y sistemas de 
medición de resultados. 
 




Es necesario defina los valores corporativos de la organización y elegir los canales 
para transmitirlos. Es decir, se necesita definir los mensajes que se quieren trasladar 
a los trabajadores y los soportes que se van a utilizar para ello. El Dircom debe 
construir sobre la realidad corporativa de la empresa, estos valores reflejarán la 
cultura de la empresa e irán sumándose a ellos los mensajes de cuestiones más 
específicas siempre abordadas con el enfoque del espíritu de la compañía. 
 
En este punto, Joaquín Echenique (2009), en su informe “comunicación interna y 
competitividad” realiza las siguientes recomendaciones generales:  
 
 “Hay que explicar e implicar al personal, no se trata sólo de transmitir, de informar 
sin más. Hay que promover la participación y generar emociones para lograr 
integrar a las personas en los objetivos de la empresa. 
 Hay que elegir qué se dice, no se trata de explicar todo, o de que todo se sepa. El 
nivel de transparencia estará fijado según la estrategia global de comunicación y 
debe generar confianza. 
 Propicie sistemas de participación entre los trabajadores y los diferentes 
departamentos. 
 Establezca de forma permanente la evaluación y mejora constante de la 
estrategia de comunicación interna. Revísela periódicamente. 
 En los momentos difíciles hay que comunicar más y más frecuentemente. 
 Fomente la utilización de canales que permitan la inmediatez, interactividad y 
estilo directo en la comunicación. La Intranet y el Portal del empleado son parte 
de las opciones surgidas en el marco de las nuevas tecnologías.” 
 
2.5.3.2. Canales, tipos y herramientas de comunicación interna 
 
Hay distintas vías de comunicación, podemos encontrar dentro de una empresa los 
canales formales de comunicación y los canales informales. 
 
 Canales formales son aquellos establecidos por la propia organización y en los 
que la comunicación fluyen en cuatro direcciones, que analizaremos 




posteriormente, descendente, ascendente, horizontal, y transversal. Son los 
canales oficiales de la compañía. 
 Canales informales son establecidos por determinadas personas de la 
organización que tienen interese particulares que les llevarán a distorsionar los 
mensajes que fluyen por la canales formales, para crear situaciones de 
inestabilidad a través de la propagación de rumores dentro de la organización. 
Este canal interpreta y reinterpreta la información que proviene de los canales 
formales y produce sus propias informaciones. Los canales de comunicación 
informal no está planificados, sirguen de las relaciones sociales que se 
desarrollan entre los miembros de la organización. 
 
“Los problemas en la organización surgen cuando los canales informales superan a los 
canales formales, cuando los empleados conocen las noticias de la empresa, reales o no, 
a través de los rumores. Es entonces cuando se corre el riesgo de que se extienda un 
clima de inestabilidad e incertidumbre dentro de la organización” (Diez, 2006). 
 
Es necesario por tanto que la comunicación formal transmita la máxima información 
que pueda ser relevante para los distintos grupos que configuran el activo humano 
de la compañía, porque de ello depende la existencia en mayor o menor medida de 
la información informal. 
 
Por otro lado, distinguimos cuatro direcciones de la comunicación: 
 
 Comunicación descendente: es la comunicación que produce desde la 
Dirección y progresa hacia abajo de la organización, en forma de cascada. 
Este tipo de comunicación tiene como objetivo dar a conocer e implantar la 
cultura de la organización y reducir al máximo los canales informales. 
Transmite políticas de empresa, estrategias, normativas, directrices, 
asignación de tareas, delegación, coordinación, etc. Busca que el empleado 
esté informado en cada momento de lo que acontece en su empresa, debe ser 
una información periódica, veraz y creíble. 
 




 Comunicación ascendente: es la comunicación que surge de la base de la 
organización, de los trabajadores y llega hasta la alta dirección. El objetivo que 
persigue es conocer las opiniones, informaciones de la base y lo que ocurre 
en la empresa. Es una información que se aprovecha para tomar decisiones y 
evaluar resultados. Posibilita que los trabajadores y los mandos intermedios 
tengan fácil acceso a sus superiores.  Transmite datos, informes, resultados, 
situaciones conflictivas, reivindicaciones, etc. 
 
 Comunicación horizontal: es un tipo de comunicación bidireccional, que tiene 
lugar entre miembros de un mismo grupo de trabajo o es la efectuada entre 
personas y departamentos que se encuentran en niveles similares. El objetivo 
es facilitar el funcionamiento de la organización, lograr cohesión interna y 
fomentar la agilización de procesos. Busca  una coordinación y armonía entre 
los distintos departamentos, compartiendo la información.  Suele abarcar, 
reuniones, informes, grupos de trabajo, análisis de procesos de gestión, etc. 
 
 Comunicación transversal: este tipo de comunicación abarca todos los niveles 
jerárquicos y se establece con el propósito de dotar a la empresa de un 
lenguaje común, involucrar a toda la organización de los valores y la cultura de 
la empresa e intentar conseguir una gestión participativa.   
 
A menudo, muchas empresas caen en el error de convertir su comunicación en algo 
unidireccional, donde los trabajadores son meros sujetos pasivos. Debemos recordar 
que el dialogo entre la dirección y los trabajadores ha de ser constante. 
 
En la siguiente imagen (8) podemos ver cómo define Benito Berceruelo en 









IMAGEN 8. Los flujos de la comunicación interna 
 
Fuente: Estudio de comunicación 2013. 
 
El feed back es fundamental en este tipo de comunicación, ya que todavía existen 
compañías que confunden la comunicación con la información. Para fomentar el 
denominado “feedback 360º” hay, según Jesús Villar (2000), siete actitudes básicas: 
Preguntar, escuchar, pensar, agradecer, involucrar, cambiar, y continuar 
(seguimiento). 
 
Las tácticas y herramientas que podrá poner en marcha el departamento de 
comunicación interna de la empresa dependerán de factores como la estructura, el 




tamaño, el presupuesto del mismo, la cultura de la compañía, el perfil de los 
empleados, etc. 
 
Antes de elegir una técnica de comunicación, es importante, definir el público y qué 
información queremos comunicar, ya que los soportes y mensajes varían. 
Resumiremos algunas de las herramientas más utilizadas: 
 
 Herramientas de Comunicación Descendentes: 
o Publicaciones periódicas, ya sean en formato papel o digital (revistas 
internas, informes, etc.) 
o Noticias o flashes informativos Pueden distribuirse a través de tablones 
de anuncios,  newsletters digitales o emails corporativos, etc. 
o Hojas o instrucciones informativas para mandos o circulares internas 
para toda la plantilla. 
o La guía práctica de la empresa, procedimientos de acogida (Manual de 
bienvenida) 
o Folletos o carteles publicitarios internos (Ej. Con campañas de calidad, 
atención al cliente, etc.) 
o Objetos promocionales 
o Canales audiovisuales videoconferencias, vídeo institucional etc  
o Internet.- Intranet Corporativa y redes sociales, (aunque estas 
herramientas por su versatilidad con transversales y las analizaremos 
más adelante)  
 
 Herramientas de Comunicación Ascendentes: 
o Reuniones periódicas 
o Entrevistas (ya sean individuales, colectivas, telefónicas, a través de 
cuestionarios, etc…) 
o Encuestas de clima y satisfacción laboral. En ellas se puede conocer el 
índice de satisfacción de los empleados con aspectos relacionados con 




su puesto de trabajo, ambiente laboral, retribución… y también con su 
grado de identificación con la misión, valores y cultura corporativa. 
o Videoconferencias 
o Convenciones anuales: son una herramienta estratégica de 
comunicación, principalmente en los equipos que intervienen a nivel 
comercial y de ventas. 
o Jornadas de puertas abiertas 
o Programas para hijos y familias de empleados 
o Círculos de calidad 
o Teléfonos de servicios internos (Ej. RRHH) 
o Encuestas 
o Sistemas de sugerencias ( Buzón de sugerencias) 
o Blogs internos 
o Chats y Foros de trabajo y opinión: En esta herramienta aunque 
predomina la comunicación horizontal, también hay comunicación 
ascendente, y descendente. 
 
 Herramientas de comunicación horizontal: 
o Reuniones de trabajo entre departamentos (pueden ser reuniones on-
line a través de la Intranet, videoconferencias, etc.) 
o Encuentros y eventos que permitan el diálogo y el contraste de 
opiniones. 
o Comisiones de estudio y equipos de trabajo. 
o Foros de discusión. 
o Webs exclusivas de proyectos: herramienta que favorece la 
comunicación entre los trabajadores, en especial entre las sedes y las 
delegaciones. Gracias a ella y a tiempo real las personas pueden 
comunicarse y tener un espacio virtual dónde comparte documentos, 
etc. para la realización de un proyecto conjunto. 
o Correo electrónico, chats privados internos. 
 




 Herramientas de Comunicación Transversal: 
Sin duda las nuevas tecnologías han permitido que la comunicación transversal 
pueda realizarse de una manera mucho más versátil. Destaca como herramientas, 
entre otras, la Intranet o portal de empleado por su gran versatilidad y alcance, los 
medios audiovisuales o las redes sociales. 
 
“Las nuevas tecnologías se están convirtiendo en una de las herramientas más 
utilizadas hoy en día dentro de la comunicación empresarial. Además de por su 
inmediatez por su interactividad. Permiten potenciar el sentimiento corporativo y 
motivar a los empleados” (Renovell, 2008) 
 
La intranet corporativa, aporta todas las ventajas de la Red al interior de la empresa, 
acceso simplificado y homogéneo a la información, mejora de los canales de 
comunicación, (las tradicionales herramientas de comunicación interna como 
tablones de anuncios, boletines, cartas, pueden sustituirse por formatos electrónicos 
o email, mejorando los procedimientos y suprimiendo el papel y los trámites internos 
y externos). 
 
Además, las Intranets también facilitan que se pueda trabajar desde el exterior de la 
empresa, o que diferentes sedes estén en contacto en cualquier momento. Este 
elemento es clave para empleados que desempeñan sus tareas desde casa o desde 
cualquier otro sitio distinto a la oficina ya que pueden acceder desde cualquier 
ordenador a la información guardada en las Intranets. 
“El uso de las Intranets supone además otro tipo de beneficios a las empresas: 
 Facilita el acceso a la información. 
 Supone una reducción de los costos operativos 
 En cuanto a la calidad del servicio que ofrece, en la Intranet el usuario va a encontrar 
la información rápidamente, ya que está más organizada y seleccionada. 
 Supone una herramienta de control, todos los empleados tienen acceso a la 
información actualizada. 
 Permite que todos los empleados colaboren con la gestión empresarial. 
 Supone un aumento de la eficiencia y la productividad empresarial.” (Jobandtalent, 
2013) 





Por tanto la Intranet se ha convertido en una herramienta fundamental para la 
comunicación interna de las empresas, gracias a sus posibilidades de intercambio de 
información y de cooperación entre equipos. 
 
Aunque hemos incluido la Intranet dentro de las herramientas de descendente, en 
función de las utilidades que se desarrollen en la intranet, podrá contar con todos los 
tipos de comunicación. Por ejemplo a través de una encuesta o cuestionario, foros de 
opinión, webs de proyecto, podremos tener comunicación ascendente y horizontal, 
trasmitiendo comunicación transversal toda la intranet al realizarse bajo los criterios 
de la cultura e imagen corporativa de la empresa. 
 
Respecto a los canales audiovisuales, un ejemplo fue en 2008 el lanzamiento de la 
televisión interna (TV IP o TV por Internet) desarrollada por el BBVA, primera entidad 
financiera en Europa y primera empresa española en adoptar esta herramienta.  
 
“Los planteamientos de Comunicación Audiovisual deben existir permanentemente en 
cualquier Dirección de Comunicación, consiguiendo así agilizar y transmitir cada vez 
más, las múltiples informaciones que se generan en los mismos, de un modo 
sugerente, comprensible y participativo. 
No es lo mismo el presentar a nuestros determinados públicos internos y externos 
una nueva actividad, servicio o producto, de una manera tradicional con voz propia y 
apoyo de dossier informativo, que hacerlo a través de un sistema audiovisual, en el 
que se logran unos efectos de comprensión y participación mucho mayores y a medio 
largo plazo más rentables para la empresa e institución”. (Martín, 1999)  
 
Otra de las tendencias actuales de la comunicación interna es la utilización de foros 
temáticos, esta herramienta la tiene implantada Bankia  a través de su intranet, para 
que sus empleados puedan discutir y plantear soluciones a problemas cotidianos y 
compartir información útil para su trabajo diario. Otro son las redes sociales internas 
o blog corporativos para empleados. BBVA acaba de anunciar que a finales de 2015 




tiene previsto lanzar una red social interna destinada a los empleados de todos sus 
países para que puedan compartir información y buenas prácticas. 
 
“Las redes sociales están presentes en la vida de todos, pero desde BBVA queremos 
ir un paso más allá y crear una red interna que sirva para compartir conocimiento, 
experiencias… Un espacio en el que grupos de empleados que comparten intereses 
comunes y áreas de trabajo puedan expresarse y relacionarse. 
El objetivo final es unir a compañeros de todo el mundo en un mismo espacio que les 
sirva para crecer y hacer más fácil su trabajo del día a día. Pero, para ello, hay que 
hacer una conceptualización previa que atienda de verdad las necesidades. No 
tenemos tiempo que perder. Hay que buscar la practicidad al 200%. Y nosotros ya 
hemos dado el primer paso. Para finales de año será una realidad asentada y que 
forme parte de nuestras formas de trabajo” (Rodríguez  2015). 
 
También destacan en los últimos años, la utilización de mensajes de textos para 
enviar noticias relevantes a los directivos y herramientas de comunicación interna 
más visuales, que buscan impactar con mayor facilidad en público interno.  
 
“Antes valía con enviar un correo electrónico, pero hoy todo el mundo recibe una 
cantidad enorme de ellos que se acumulan y es difícil –por no decir casi imposible– 
hacerlos relevantes o atractivos. De ahí la proliferación de videos, podcasts, 
animaciones con dibujos,...” No hay límites a la imaginación para hacer llegar el 
mensaje y que se entienda. (Larrabe, 2013) 
 
Respecto a las tendencias futuras y actuales, Asunción Soriano (2014), CEO de 
Inforpress y codirectora del Observatorio de Comunicación Interna en una entrevista 
concedida a Cinco Días destaca entro los aspectos que se están manejando en las 
organizaciones más punteras e comunicación interna:  
 
“El uso de herramientas tecnológicas (on line, 2.0 y móviles) para desarrollar una 
verdadera comunicación interna “en tiempo real”; la involucración de los líderes 
(directivos y mandos) en el desarrollo de las acciones de comunicación interna y el 
manejo de herramientas audiovisuales para maximizar el impacto. Las acciones de 




gamificación (aprendizaje de habilidades a través del juego) también se están 
manejando actualmente con propósitos de comunicación interna.”  
 
2.5.3.3 Principales problemas de comunicación interna 
 
“Algunas empresas continúan ignorando el potencial de los entornos participativos, 
usando su influencia para restringir en cambio de fomentar la participación de sus 
colaboradores, desoyendo los mismos públicos con quienes quieren comunicarse”. 
(Jenkins, 2013)  
Alejandro Formanchuk (2009) define varios problemas en las empresas actuales a la 
hora de implementar una estrategia de comunicación interna.  
Problemas por falta de credibilidad: 
 La empresa y los jefes no son confiables. 
 El personal no cree en lo que le dice la empresa. 
 Se duda de la honestidad, de la ética y de la forma de hacer negocios de la 
empresa. 
 No se cumple lo que se promete. 
Problemas por falta de coherencia: 
 Los jefes no dicen lo que piensan y no hacen lo que dicen. 
 Abunda el doble discurso e incluso se lo utiliza con "arma". 
 Hay distintas versiones sobre los hechos y nadie se ocupa de aclarar nada. 
 No se predica con el ejemplo. Las declamaciones son "cáscaras vacías". 
 La empresa no es coherente entre lo que dice puertas afuera y puertas 
adentro. 
Problemas por una cultura basada en el secretismo y la desconfianza: 
 La empresa se guarda información, no comunica todo lo que debiera. 




 El personal siente que la empresa le esconde información porque no confía en 
ellos. 
 La dirección cree que cuanto menos sepa el empleado sobre la marcha de los 
negocios, mucho mejor. 
 La información no llega en tiempo y forma. 
Problemas por un liderazgo negativo: 
 La empresa y sus líderes no comunican, informan. 
 El líder cree que hablar es comunicarse. 
 También cree que comunicarse con su equipo es una obligación y no una 
responsabilidad inherente a su tarea. 
 El líder no conoce a su receptor ni le interesa hacerlo. 
 Cree que lo importante es lo que uno dice y no lo que el otro entiende. 
 No tiene voluntad de diálogo. 
Problema por un mal manejo del poder: 
 Todos creen que cualquier tipo de información es poder… y que el modo de 
acumular poder es reservando información, callándose la boca. 
 Los mandos medios filtran la información (cuando circula hacia abajo o hacia 
arriba). 
 Se quiere utilizar a la comunicación interna como herramienta de manipulación 
o de "maquillaje". 
 Se subestima a la gente, se la pretende engañar o vender lo que no es. 
Problemas por falta de confianza en la comunicación: 
 La empresa no cree que la comunicación interna sea una herramienta de 
gestión estratégica y la ve más como un símbolo de modernidad o una acción 
de marketing dirigida al público interno. 
 La comunicación interna es un costo, no crea valor. 




 El área de comunicación interna  está en una zona periférica de la empresa, 
sin peso político, sin recursos. 
 Los líderes ven a la comunicación como un fin en sí mismo (hacer la revista 
interna) y no como un medio para alcanzar otros fines (motivar al personal, por 
ejemplo). 
 Se confunde la comunicación con las herramientas de comunicación. 
 Se cree que la comunicación interna es "propiedad y responsabilidad" del 
departamento de comunicación interna y no de toda la empresa. 
Problemas por una mala estructura organizacional: 
 La estructura es verticalista y autoritaria. 
 Es burocrática: impide la comunicación rápida y eficaz. 
 La estructura deforma la comunicación en cada relevo. 
 También impide que los vínculos sean fluidos. 
 No es permeable a la información. 
Problemas por subestimar al personal: 
 La empresa considera que el empleado tiene que hacer lo que uno le pide y 
nada más. 
 Cree que su opinión no es valiosa y que cada uno debe ocuparse de lo suyo. 
 Por ende, nadie escucha al personal, sus dudas, problemas, ideas. 
 Tampoco se incentiva la participación, motivación o integración. 
Para lograr realizar una gestión exitosa de comunicación interna (una gestión que 
verdaderamente produzca cambios, mejoras y crecimiento), es necesario trabajar 
sobre la cultura de la empresa y olvidarnos de momento de las herramientas, porque 
como se puede apreciar, todos los problemas que se han detallado anteriormente no 
se solucionan editando una revista ni creando una Intranet o propiciando cinco 
reuniones semanales, sino que hay que ir mucho más allá, atacando los  problemas 
de base (falta de confianza, de coherencia, etc.). 
 




"Si una empresa arrastra vicios como difundir mensajes contradictorios, brindar poca 
información, abusar del doble discurso o no ser coherente entre lo que dice y lo que 
hace, de poco le va a servir que esos mismos mensajes salgan editados en una 
bonita Intranet… mi propuesta es concebir y planificar la comunicación como un modo 
de organización, de trabajo, una cultura… una forma de entender al otro, de valorarlo, 
incluirlo, pensarlo… La comunicación no ayuda a la organización, la comunicación es 
la esencia de la actividad organizada y es creadora de clima, hábitat, calor…” 
(Formamchuk,  2009)  
 
 
2.5.3.4. Claves del éxito en la comunicación interna 
 
A modo de resumen sobre una sólida implantación de una política de comunicación 
interna, podemos hacernos eco de las claves del éxito que dicta el profesor Cervera 
en su libro “Comunicación Total”. Para Cervera (2008) la comunicación interna: 
 
 Debe estar siempre al servicio de los objetivos y estrategias generales de la 
empresa. 
 Debe potenciar la visibilidad interna de la Alta Dirección. El máximo nivel 
ejecutivo tiene que comprometerse, implicarse y liderar esta filosofía.  
 No debe admitir compartimentos estancos, debe enfocarse con una visión 
integral. 
 El cliente interno ejerce un papel decisivo en las relaciones y la imagen de la 
empresa ante sus públicos. 
 Tiene que haber coherencia entre lo que se dice y lo que se hace. 
 La comunicación interna tiene distintos sentidos (ascendente, descendente…) 
no tiene sentido privilegiar a uno de ellos solamente. 
 Es una responsabilidad compartida, hay que ejercerla con aptitudes y 
actitudes adecuadas. 
 Salvo contadísimas excepciones, el público interno debe ser receptor 
prioritario de los mensajes transmitidos al exterior. 
 




Para Villafañe (2008),  las claves del éxito de la gestión de personas hoy pasan por: 
 
 Potenciar la reputación interna, buscando un mayor alineamiento entre cultura 
y proyecto empresarial. 
 Gestionar el talento conjugando conocimientos, habilidades, capacidades, 
motivaciones y actitudes de personas y/o grupos comprometidos con la 
empresa. “El talento es el intangible que decidirá el futuro de la mayoría de las 
empresas” 
 Posicionarse como una marca interna (promesa interna) y empleador 
(promesa externa) reputadas y coherente con su política de dirección de 
personas que sea diferenciadora y que genere preferencia. 
 
En el siguiente esquema de Villafañe (IMAGEN 9) podemos analizar los factores que 
inciden en mejorar el compromiso de los empleados. Podemos ver distintos grados 
de implicación. Como podemos observar la calidad laboral es necesaria, pero no es 
suficiente para alcanzar el compromiso. Los factores que determinan la empatía con 
la empresa son los más  diferenciadores y, por tanto, sobre los que hay que actuar.  
La satisfacción en el desempeño no implica que una plantilla esté alineada con el 

















IMAGEN 9. Grados de implicación de los empleados con la empresa 
 
 
Fuente: Villafañe (2008) 
 
 
Para Villafañe, la clave está en la reputación interna. La reputación interna es el 
reconocimiento que hacen los empleados de una empresa del comportamiento 
corporativo de ésta con todos sus stakeholders, y es una consecuencia del 
alineamiento de su cultura corporativa con el proyecto empresarial (IMAGEN 10). 
 
IMAGEN 10.  Reputación interna 
 
Fuente: Villafañe (2008) 
 
La reputación interna es consecuencia de seis variables, aunque el árbol de variables 
de las que depende la reputación interna es específico de cada compañía.  





“Reputación y talento son los intangibles que decidirán la competitividad de las 
empresas: de su convergencia surge un nuevo paradigma en la gestión de personas. 
Pasar de una organización satisfecha a una organización comprometida es la meta 
aspiracional de la gestión de personas desde la óptica reputacional”. (Villafañe, (2008) 
 
 
2.5.4. LA APORTACIÓN DE LA COMUNICACIÓN EXTERNA  
 
La comunicación externa se define como el conjunto de operaciones de 
comunicación destinadas a los públicos externos de una empresa o institución, es 
decir, tanto al gran público, directamente o a través de los periodistas, como a sus 
proveedores, a los poderes públicos y administraciones locales y regionales, a 
organizaciones internacionales, etc (Muñiz, 2007). 
 
El objetivo principal de la comunicación externa, o como se define en términos 
anglosajones “publicity”, es dar a conocer la empresa y organización, proyectando 
credibilidad ante el público general o en ámbitos determinados. A través de la 
comunicación externa, se refuerza o se cambia la imagen de la empresa.  
 
La comunicación externa abarca los ámbitos de la comunicación denominados por 
Joan Costa, comunicación corporativa y comunicación de marketing, en ambos casos 
los públicos a los que nos dirigimos son externos a la organización, aunque los 
mensajes y la forma de comunicar pueden variar. En la primera tendremos como 
protagonista fundamental a la empresa,  comunicaremos estrategias corporativas, 
imagen corporativa, etc. En la segunda, la comunicación va ligada al producto, marca 
o servicio y no a la institución como tal, y aunque el eje de dicha comunicación suele 
ser la publicidad, también se llevan a cabo acciones, no estrictamente publicitarias 
realizadas por el ámbito de la “publicity”.  
 
El objetivo de la comunicación externa es generar y mantener una imagen favorable. 
En función de las necesidades de cada organización, esta comunicación se orientará 




a favorecer la imagen motivacional o la promocional, según se enfoque, a conseguir 
una relación de empatía con el público, o una reacción inmediata sobre un target 
concreto. 
 
Frente a la publicidad, (que siempre implica un coste económico - la compra de un 
espacio determinado)  la publicity consigue una mayor credibilidad ya que la 
información aparecerá publicada o emitida en el tiempo o espacio redaccional de los 
medios de comunicación.  
 
Dentro de esta comunicación, las relaciones con los medios de comunicación es, 
probablemente, una de las partes más importante.  
 
”La relación con la prensa es uno de los aspectos que más preocupa a los dirigentes 
de las empresas, se trata de una tarea compleja que exige un esfuerzo continuado, 
tendente a conseguir una relación de mutua confianza con los periodistas” (Rius, 
2005).  
 
“Se pueden definir  las relaciones informativas como las formas de contacto, 
personales o a distancia y los canales empleados entre periodistas y fuentes para 
mantener una negociación latente y constante por el control de decidir sobre qué se 
informa, e incluso sobre cómo se informa” (Túnez, 2004).   
 
En este sentido, Rius, recuerda las “declaraciones de principios” que hizo en 1906 
Ivy Lee (considerado padre de las RRPP) vigentes, aún en nuestros días y que 
recogen con exactitud lo que debe ser el espíritu de una relación con los medios de 
comunicación:  
 
“Esta no es una oficina de prensa secreta. Todo nuestro trabajo se hace a la vista. 
Nuestro objetivo es suministrarle noticias. No somos una agencia de publicidad; si 
cree que cualquiera de nuestras informaciones debería pasar por su sección de 
publicidad, no la utilice. Nuestras informaciones son exactas. Facilitamos rápidamente 
más detalles sobre cualquier tema,  y colaboramos firmemente con cualquier editor o 




director de una publicación para verificar directamente cualquier afirmación sobre un 
hecho…En resumen, nuestro plan es, franca y sinceramente, en favor de los 
intereses comerciales y de las instituciones públicas, suministrar a la prensa y al 
público información rápida y exacta cuyo conocimiento sea interesante para el 
público. Las empresas y las instituciones públicas dan mucha información en la que 
se pierde de vista el aspecto noticiable. Sin embargo, es tan importante para el 
público tener estas noticias como para las mismas organizaciones hacerlas circular” 
(Lee, 1906). 
 
En consecuencia, la empresa debe establecer una estrategia concreta de 
comunicación externa, cuyo público objetivo sea el colectivo de medios de 
comunicación pertenecientes a su ámbito geográfico y al entorno económico en 
donde opera.  
 
2.5.5. EL GABINETE  DE PRENSA  
 
Como hemos visto, para establecer esta relación con los medios de comunicación 
surge el Gabinete de prensa.  “Es un dispositivo indispensable para la Dirección de 
Comunicación y la empresa. Requiere a su frente de un profesional del periodismo, 
reconocido, que cuente con una buena aceptación entre sus colegas de la prensa 
escrita, sonora, y televisiva” (Costa, 2004).  
 
“La proliferación de gabinetes de comunicación ha sido una constante en nuestro 
sistema informativo durante las dos últimas décadas. En la actualidad no existe 
partido político, institución o grupo económico de cierto relieve que no utilice los 
servicios de un gabinete de estas características. La masiva presencia de estos 
gabinetes contribuye a incrementar las rutinas periodísticas del profesional, haciendo 
asimismo cada vez más fuertes a las fuentes informativas cercanas al poder y más 
débiles a las no oficiales. A pesar de ello, a la mayor parte de los periodistas 
consultados coinciden en señalar como necesaria su presencia en el actual sistema 
informativo”. (Ramírez, 2011)  
 
 




Marca Francés, Matilla y Mateos Rusillo (2014) definen los gabinetes como: 
  
“fuentes de información, organizada y estructurada técnicamente, que elabora y 
selecciona noticias para prensa, radio, televisión y sus respectivas secciones 
informativas; destinados como intermediarios a cubrir las necesidades de 
comunicación de organizaciones institucionales o privadas, culturales, sociales, 
empresariales, entre otros, con el fin de informar e influir en la opinión pública, 
mediante comunicados, declaraciones, ruedas de prensa o artículos de opinión y 
referidos a estrategias globales o hechos puntuales”  
 
Para Miguel del Río (2001), los gabinetes de prensa: 
 
“han adquirido una gran importancia a la hora de comunicar bien, y de manera 
ordenada… la labor del responsable del gabinete de prensa consiste básicamente en 
analizar, explicar y clasificar la información diaria que aparece sobre la institución o 
empresa, en servir de portavoz inicial a la hora de dar explicaciones sobre algún 
aspecto de la firma, y en la búsqueda, “constante”, de un hueco de nuestra empresa 
en ese mundo mediático de periódicos, Internet, emisoras, televisiones y agencias de 
información. Este trabajo requiere grandes dosis de diplomacia, olfato, relaciones 
públicas y sobre todo Saber Comunicar”. 
 
“A medida que estos van tecnificándose, los gabinetes de prensa  han pasado de la 
“galaxia Gutemberg”, o mejor de la “presión Gutemberg” (caso de los gabinetes de 
prensa políticos o institucionales, donde el líder o el despacho de turno no valora 
aquello con lo que no se desayuna de manera impresa), a elaborar noticias para radio 
y televisión, hoy también Internet, inclusive teniendo su propio estudio de producción, 
trascendiendo el mero formato de gabinete de prensa” (Marca Francés et al. (2014). 
 
La misión de un gabinete de prensa, según Raúl Gómez (2001), se define en estos 
sietes ejes: 
 Unificar, potenciar y difundir la actividad de la empresa ante los medios. 
 Conseguir que la información sea transparente, rápida y veraz para que llegue 
al ciudadano a través de los medios. 




 Informar a la presidencia, y resto de departamentos de las noticias y hechos 
relevantes que sean de interés institucional. 
 Establecer y mantener una estrecha y eficaz relación personal con los 
periodistas y medios. 
 Crear un clima favorable de intercambio de comunicación con las fuentes 
institucionales básicas de la información para facilitar la intercomunicación. 
 Asesorar al director de comunicación en la realización de acciones 
determinadas ante los medios de comunicación. 
 Verificar u controlar la calidad e incidencia informativa de las acciones 
gestionadas por el gabinete en los diferentes medios de comunicación. 
 
Para Justo  Villafañe (1999)35,  igualmente, un gabinete de comunicación debe 
caracterizarse por:   
 Suministrar  permanentemente información a los medios 
 Atender las demandas de los periodistas 
 Diseñar y llevar a cabo campañas informativas 
 Conocer las rutinas productivas de los medios de comunicación.  
 
El gabinete de comunicación debe ser una fuente de información permanente para 
los medios ante cualquier demanda informativa y mantener siempre una relación 
fluida y permanente con los profesionales de los medios, para que se establezcan 
canales de comunicación constantes. Estos departamentos deben conocer el trabajo 
periodístico (horarios, rutinas,) así como las líneas editoriales a las que pertenecen 
para facilitar el enfoque de los mensajes que quieren transmitir y sea más llamativo 
para sus audiencias. 
 
Además el gabinete debe saber seleccionar la información que va a ofrecer, 
midiendo el grado de interés teniendo en cuenta la actualidad, la cercanía o 
                                            
35  Citado por ALMANSA, A. (2002) La comunicación organizacional como fuente de trabajo. 
ALMUIÑA, C. & SOTILLOS, E. Del Periodismo a la Sociedad de la Información (III). Madrid. España 
Nuevo Milenio. VILLAFAÑE, J. (1999). La gestión profesional de la imagen corporativa. Madrid. 
Editorial Pirámide. P-221. 




proximidad al público al que va dirigido, sus protagonistas, sus consecuencias y 
sabiendo que según el tipo de medio, línea editorial, público al que se dirigen etc. 
dichas informaciones pueden atraerles más o menos para su publicación. Por ello es 
necesario saber elegir el canal o medio idóneo para ofrecer la información (Almansa, 
2002).  
 
El departamento de prensa sirve de puente entre la organización y su entorno, sirve 
de puente entre la organización y los medios de comunicación, elabora y envía notas 
de prensa generadas dentro de la organización, gestiona artículos de opinión o 
entrevistas a miembros de la empresa para su posible publicación, organiza y 
coordina diferentes actos, acontecimientos y actividades públicas de la empresa, 
(ruedas de prensa, presentaciones, desayunos o comidas informativas) y participa en 
la definición de las líneas de publicidad y materiales de marketing y promoción. 
 
El Jefe de prensa (Diez, 2006)  debe saber presentar a la empresa ante los medios 
de comunicación, conseguir una imagen de marca que alcance por si sola un espacio 
estable y definido, es decir, que cuando se envía una nota de prensa se lea con 
atención simplemente por ser de esa empresa, de esa manera aumentará su 
posibilidad de publicación.  
 
Podemos resumir por tanto, que para lograr conseguir mutua confianza entre el 
gabinete y los medios, la estrategia de un jefe de prensa debe apoyarse en cinco 
pilares básicos (Rius, 2005): 
 
 Ánimo de informar, sin perder de vista los intereses empresariales, pero a la 
vez teniendo en cuenta los intereses comunicativos de los medios. 
 Establecer una vía de comunicación única y siempre abierta a los periodistas 
para aclarar dudas, ampliar noticias y contrastar información. 
 Colaboración ágil y eficaz con los periodistas ( respuesta rápida que facilite el 
trabajo a los medios) 
 Veracidad. 






2.5.5.1 Funciones principales del gabinete de prensa: Relaciones informativas 
 
Cervera (2004) define  una serie de funciones principales que realiza el gabinete de 
prensa de cualquier empresa,  entre ellas destacan:  
 
 Contactos periódicos con periodistas (personales,  teléfono, fax, mail ) 
 Actualización de la base de datos de medios y periodistas especializados. (Es 
necesario conocer no sólo al director, redactor jefe o jefe de sección de un 
medio,  sino al propio redactor que tratará el tema y con el que contactaremos 
habitualmente). 
 Envío de notas de prensa (Mailing de comunicación, etc.) 
 Traducción de notas de prensa para prensa internacional, etc. 
 Gestión y  actualizado de la sala de prensa virtual (Press room). 
 Análisis de contenidos de diferentes publicaciones para conocer qué temas les 
interesan tratamientos, enfoques. 
 Identificación de oportunidades de comunicación para maximizar la cobertura 
de prensa positiva. 
 Proposición de publicación de temas, para ello el técnico del gabinete habrá 
tenido que “buscar” la información internamente para ofrecérsela al periodista.  
 Elaboración de notas de prensa 
 Redacción de borradores de entrevistas solicitadas, artículos de opinión, etc. 
 Preparación de dosieres temáticos que ayuden al periodista a elaborar su 
noticia 
 Preparación de documentación de las ruedas de prensa 
 Elaboración de documentos (preguntas-respuestas) sobre distintos temas. 
 Gestión de la información solicitada por los periodistas. 
 Recomendaciones internas sobre la conveniencia de responder a peticiones o 
invitaciones de periodistas o medios de comunicación. 




 Organización de mesas redondas, ruedas de prensa, desayunos, comidas de 
trabajo, presentaciones, etc. 
 Gestión de reportajes (temporales o intemporales) y entrevistas a los 
portavoces designados 
 Gestión de visitas a las instalaciones. 
 Presentación activa en foros de debates 
 Comunicación financiera 
 Organización de viajes de prensa acompañando a los periodistas 
 Organización de programas de entrenamiento como portavoces para mandos 
y empleados 
 Monitorización de las actividades de la competencia 
 Seguimiento de los comunicados enviados a los medios  
 Elaboración de dosieres de prensa, “clipping” sobre las noticias publicadas en 
los medios de comunicación 
 Elaboración y gestión de estratégicas comunicativas (planes de comunicación) 
con los medios 
 
 
2.5.5.2.  Principales  Recursos y herramientas de comunicación de los 
gabinetes de prensa 
 
Para poder mantener una comunicación fluida con los periodistas, el gabinete cuenta 
con una serie de recursos o herramientas, que Marca Francés et al. (2014) definen: 
 
 Vía telefónica directa: Mediante declaraciones, entrevistas para prensa, información 
corroboración de la fuente sobre un hecho concreto. Aquí el gabinete puede actuar de 
portavoz e incluso como voz autorizada declarar en nombre de persona 
representada. 
 
 Vía directa por télex (en desuso), telefáxica (en desuso), correo electrónico: 
 Comunicados a medios, convocatorias, declaraciones, contramanifestaciones o 
Contra declaraciones, artículos de opinión. 
 
 Directa por conexión radiofónica: Por línea microfónica a través de red telefónica, 
entrevista en directo para programas o informativos. 





 Línea telefónica a través de mezclador portátil (en desuso): Declaraciones en directo 
o diferido. Envío de información registrada por el gabinete a controles centrales. 
 
 Línea telefónica a través de RDSI: Igual que la anterior, aunque permite actuar como 
estudio de radio para entrevistas y conexiones con programas. Se requiere de una 
mesa de mezcla, micrófonos, grabadores e híbrido telefónico incorporado a la mesa o 
audiocoded (híbrido digital) autónomo. 
 
 Vía indirecta a emisoras de TV: Informaciones elaboradas y registradas por el 
gabinete, declaraciones registradas, reportajes. 
 
 Vía directa a los agentes de la información: Concesión de entrevistas personales a 
medios, ruedas de prensa y declaraciones a priori y a posteriori a los mismos. 
 
 Es también posible disponer de estudio propio de televisión, con postproducción 
propia, lo que equivale a decir que se pueden elaborar tiempos informativos para el 
ajuste en la redacción y montaje o para facilitar la presentación y off en directo de los 
espacios de noticias 
 
 
Para Miguel del Río (2011), la clave del trabajo del gabinete es “saber comunicar, 
cuándo, cómo y con quién”.  No podemos hacer de cada hecho noticiable de la 
empresa una rueda de prensa.  
 
En función del tipo de información y la relevancia de la misma, tendremos que 
tratarla, por ejemplo, para una información coyuntural, elegiremos una difusión 
instantánea, por teléfono, correo electrónico o fax, para un acontecimiento de mayor 
relevancia, utilizaremos la técnica del comunicado de prensa, (Notas de prensa) y 
para una información compleja o sensible, que necesita aclaraciones, (preguntas, 
respuestas) es entonces cuando organizaremos un encuentro directo con la prensa a 
modo de entrevista o rueda de prensa.  
 










a) Los Comunicados de prensa 
 
Los comunicados de prensa (press release) se utilizan como hemos visto para 
anunciar informaciones de interés para los medios, pero que no constan del 
suficiente atractivo como para provocar un encuentro personal.   
 
Tiene que ser un texto conciso, que informa de una actualidad precisa, pero a la vez 
tiene que tener la suficiente fuerza o interés para que el periodista no lo desestime y 
lo tire a la papelera. Por otro lado su elaboración ha de ser periodista, ya que muchos 
medios, como las agencias, y algunas redacciones de periódicos, van a contrarreloj, 
y directamente extraen una parte del mismo y lo publican textualmente. Este sin duda 
sería el mayor logro del gabinete de prensa, que su texto sea publicado, tal y como lo 
han emitido, ya que contendría en mensaje integro que la empresa quiere difundir. 
Aunque en la mayor parte de las ocasiones los medios suelen modificar los titulares y 
resaltar aquellas informaciones que les llaman más la atención, según su línea 
editorial y sus lectores. 
 
El comunicado por tanto debe responder a las 6 preguntas básicas del periodismo: 
Qué, Quién, Cuándo, Cómo, Dónde y Por qué. Y ordenar sus párrafos en interés 
decreciente. Además, debe estar encabezado por el logotipo de la entidad, para que 
sea rápidamente reconocible, y  debe llevar los datos de contacto del gabinete de 
prensa, por si el periodista tuviera alguna consulta. 
 
Se debe adjuntar, si es posible material de apoyo. Por ejemplo una imagen del 
producto, sede, directivo, etc. (Para medios escritos u online) En caso de tener algún 
corte de audio  o imagen, se ofrecería  a las radios y televisiones.  
 
El envío ha de ser simultáneo a todos los medios y es importante elegir un horario 
adecuado, (para ello el gabinete tendrá que conocer las horas de cierra de las 
redacciones, emisión de los informativos de radio y televisión, etc).  
 




b) Convocatoria de prensa 
 
La convocatoria de prensa debe realizarse con la suficiente antelación para que los 
medios puedan incorporarla a sus previsiones. La convocatoria suele realizarse por 
mail, (también algunos organismos oficiales, utilizan su página web para colgar sus 
convocatorias con la agenda del día, e incluso algunas empresas comienzan a 
convocar vía SMS) con confirmación telefónica posterior, y si no se busca una 
convocatoria multitudinaria, suele dirigirse a un ”target” concreto, por ejemplo los 
medios y periodistas que suelen cubrir la información habitualmente de la empresa o 
institución.  Es importante, si se puede saber, si hay otras convocatorias ese mismo 
día para poder adecuar la hora y que no coincidan. Por ejemplo, si dos bancos van a 
presentar el mismo día los resultados, posiblemente el periodista que cubra una 
información también tendrá que acudir a la otra, por lo tanto, sería conveniente 
conocer la hora de la anterior convocatoria para adecuar la nuestra. También hay 
que tener en cuenta el tipo de medio al que convocamos, por ejemplo, a partir de las 
12 de la mañana es un poco tarde para televisiones y radios que tendrán que tener la 
pieza lista para el informativo de las 14.00 o 15.00 horas. La mejor hora suele estar 
entre las 10 y 12 de la mañana. 
 
c) La Conferencia de prensa 
 
Lo más importante para realizar una conferencia o rueda de prensa es tener una 
noticia que tenga transcendencia e interés y no que sirva de excusa para intentar 
atraer la atención de los medios. Este hecho es contraproducente. Muchas empresas 
suelen abusar y celebrar excesivas ruedas de prensa, con informaciones poco 
novedosas, lo que produce un desgaste en los periodistas. Es importante, que la 
empresa elija realizar una conferencia de prensa cuando realmente es necesaria, si 
se trata de una información menor, hay que optar por otros recursos periodísticos, 
como el comunicado o el contacto telefónico. 
 
 









Fuente: Daniel Barquero Cabrero (2005) 
 
Una vez definido si hay noticia para realizar una rueda de prensa y elegida la fecha 
de celebración, hay que realizar la convocatoria con la suficiente anticipación y 
preparar con antelación y dedicación el acto. 
 
 No hay que olvidar las partes más técnicas y de intendencia (lugar, esquema de 
sala, mesa presidencial, logotipos visibles, toma de audio y video para los medios, 
pantallas si se va a proyectar alguna presentación o vídeo, etc, disponibilidad de 
teléfonos, catering, etc.) Preparar la documentación y argumentación. (Nota de 






- ¿Qué medio de comunicación utilizar? 
- ¿Cuál es el contenido? 
- ¿A quién queremos dirigirlo? 
- ¿Por qué? 
- ¿Cuándo? ¿En qué momento? 
- ¿Con qué efectos de fondo? 
- ¿Dónde? 
- ¿Cómo? 
¿Es de interés 
público? 
¿Podemos conseguir 
que lo sea? 
Contactar con los 
medios  
¿Existe en la noticia algún factor 




Aparecer en los 
medios 
Persuade a la 
opinión pública 
NEGATIVO 
Si la respuesta es negativa no convocar a los medos, ya que no sólo no 
saldrá publicada sino que los periodistas no prestarán atención las otras 
veces que se convoque. 




En la actualidad, algunas empresas están adaptando las ruedas de prensa y 
realizándolas en formato online, a tiempo real, a través de sus gabinetes de prensa 
virtuales. Ello conlleva un desarrollo e inversión tecnológica, pero asegura un mayor 
seguimiento por parte de los medios, que dada la precariedad de algunas 
redacciones actuales, en muchos casos no pueden acudir a las convocatoria. 
También sirve para los medios online que muchas veces cuelgan en sus páginas 
estos vídeos con parte de las declaraciones difundidas  por el directivo. Y en caso de 
empresas de interés internacional, la conferencia puede ser seguida por periodistas y 
medios de otros países o localidades. 
 
d) La entrevista 
 
La entrevista periodística es uno de los recursos más valiosos para el periodista. 
Puede surgir a demanda de un medio, pero también propuesta por el gabinete de 
prensa.  
Las preguntas realizadas por el periodista no se suelen conocer de antemano, 
aunque si se suele facilitar un esquema de temas de interés. En muchas ocasiones y 
debido a la falta de tiempo, y gracias a las nuevas tecnologías, se realizan por mail. 
Al tratarse de declaraciones individualizadas, es decir, a través de un portavoz, la 
notoriedad que alcanza la empresa en los medios es mayor. Las entrevistas suelen ir 
acompañadas de fotografías.  
 
En caso de entrevistas en radio en muchos casos son en directo, por lo que es 
necesaria la preparación previa de las posibles preguntas, a través de 
argumentarios. En televisión, suelen ser grabadas, y existe mayor posibilidad de 
rectificación.  Dado el escaso tiempo de una noticia en televisión, en muchas 
ocasiones sólo quiere grabar algunas declaraciones del directivo (1 o 2 preguntas)  
para poder ilustrar la noticia, por lo que no son necesarias entrevistas de larga 
duración ni demasiado formales. En estos casos, es prioritario preparar al directivo 
para dar a conocer el mensaje que se quiere transmitir de la manera más sencilla y 
concisa posible, con ello nos aseguramos que se emita dentro de la noticia. 




e) Comidas de trabajo 
 
Las comidas o desayunos de trabajo son otros recursos muy utilizados por los 
gabinetes de prensa. En ellos se trata que de una manera más informal, el periodista 
y el directivo puedan conocerse y a la vez desarrollar más ampliamente algún tema 
noticiable. Suele invitarse a una serie de medios, mediante convocatoria y 
confirmación posterior. Este recurso afianza las relaciones entre el periodista y la 
empresa. Si hay prevista declaraciones oficiales estas suelen ser al principio del 
almuerzo, para pasar después a un ambiente más desinformado. 
  
Por otro lado, también son frecuentes las comidas individualizadas entre el jefe de 
prensa y parte de su equipo y algún redactor o redactores de un medio. En ellas se 
trata de crear lazos y relaciones entre el gabinete y el periodista que facilite futuras 
colaboraciones. Suelen utilizarse a modo de presentación, cuando un jefe de prensa 
es nuevo en la compañía o un periodista se incorpora a una redacción o sección 
determinada. 
 
e) Visitas instalaciones 
 
Una jornada de puertas abierta para periodistas, también puede ser un buen recurso, 
para atraer la atención mediática. Por ejemplo la visita a una nueva fábrica, un nuevo 
edificio, una nueva instalación, una exposición. etc. Deben organizarse  y prepararse 
con tiempo, definiendo los distintos portavoces de la compañía que colaborarán. Es 
habitual acompañar la visita con un dossier informativo de las novedades y con 
material gráfico (fotografías, vídeos, etc.). También es bueno, preparar una hoja de 
ruta que se remitirá al realizar la convocatoria para que los medios tengan en cuenta 
la duración de la visita y las posibles intervenciones de los portavoces. Para la 








f) Off the record 
 
El “off the record” término anglosajón para definir un acuerdo entre las fuentes y los 
periodistas para hablar  sin que quede constancia de lo que se ha dicho ni pueda ser 
divulgado (a no ser que el periodista consiga otras dos fuentes que le confirmen lo 
mismo y en ese caso se podrá dar a conocer sin r citar a la fuente),  es una técnica 
utilizada en algunas ocasiones por los Gabinetes de prensa.  
 
Suele utilizarse con fines divulgativos o usado para explicar o aclarar alguna 
situación informativa adversa. Debe plantearse sólo en casos de confianza mutua.  
 
Para el periodista es útil ya que le permite conocer situaciones o detalles que de otra 
forma no conocería, aunque también tiene que analizar que dicha información no sea 
una “intoxicación informativa”.  Miguel Tuñez (2004), afirma que el uso correcto del 
“off the record” obliga a que se proponga al periodista antes de empezar a hablar de 
tema,  nunca después de haberlo hecho. Él decidirá si lo acepta o lo rechaza. 
 
Además de los recursos aquí expuestos se encuentran otros muchos, citados por 
varios autores como los artículos de opinión (Fernández Asenjo y de la Torre Alfaro, 
2010). 
 
2.5.5.3. Seguimiento, Documentación  y Dossier de prensa 
 
La labor de seguimiento de las conferencias de prensa, notas de prensa, entrevistas, 
y su publicación final o emisión en los medios de comunicación  es fundamental para 
controlar y evaluar el resultado del trabajo.  
 
Además, en algunas situaciones permitirá  rectificar informaciones o iniciar réplicas, 
cuando la información sea incorrecta. Por tanto es necesario el seguimiento, 
recopilación y archivo de todas las noticias publicadas sobre nuestra compañía o 
institución.  





Hay que controlar detenidamente el contenido de cada noticia, para ver si se ha 
podido transmitir el mensaje original, y en caso de no ser así,  analizar y estudiar la 
información para poder corregir nuestra estrategia en el futuro. 
 
Se realizará con las noticias emitidas o publicadas un dossier informativo que se 
remitirá al presidente y a los principales ejecutivos de la compañía. En muchas 
ocasiones, este dossier también se remite al resto de empleados a través de la 
intranet o correo corporativo. 
 
A parte de configurar un dossier con las noticias sobre nuestra empresa o institución, 
la mayor parte de gabinetes elaboran a primera hora del día un dossier de prensa 
con las noticias más importantes publicadas por los medios sobre diversos temas 
(economía, política, internacional, cultura etc.)  relevantes para la entidad.  
 
Este dossier suele incluir noticias sobre el sector, la competencia, etc. es decir, toda 
aquella información susceptible de interés por parte de la alta dirección de la 
compañía. Suele elaborarse en formato digital y enviarse a los directivos de la 
entidad para que estén al tanto de las principales informaciones del día. En muchos 
casos igualmente se facilita a todos los empleados de la organización. 
 
A lo largo del día, también se realiza seguimiento de noticias de televisión, radio, 
teletipos de las agencias de noticias y prensa online (webs y confidenciales) aquellas 
noticias importantes para la organización también son remitida por el gabinete de 
prensa  a sus directivos, suele realizarse a través de mail, o newsletters digitales con 
los principales resúmenes. 
 
2.5.5.4 La comunicación de crisis 
 
El gabinete de prensa debe estar preparado para las situaciones de crisis 
(Rodríguez, 2001): 




 Desmentir un rumor 
 Tratar de remediar un error profesional 
 Pedir disculpas a los ciudadanos y consumidores por un infortunio 
determinado en la cadena de producción o en la acción pública y 
administrativa 
 Encajar un revés jurídico 
 Etc. 
 
En todas estas situaciones, los medios de comunicación sirven de altavoz y agravan 
los hechos al ampliar su difusión, para ello el gabinete de prensa ha de estar 
preparado y saber afrontar momentos negativos derivados de estas noticias, que 
puede dañar la imagen que tiene la empresa ante la opinión pública. 
 
En la mayor parte de las organizaciones La dirección de Comunicación tiene  
establecidos de antemano unos protocolos y un plan de crisis en el que estará 
volcada toda la organización (altos directivos, principales departamentos afectados, 
etc,). 
Desde el Gabinete de presa habrá que intentar anticiparse, analizar la información 
publicada o el hecho acontecido y ofrecer información de lo ocurrido, (con honestidad 
y franqueza) a través de declaraciones oficiales, dossieres informativos; el silencio 
suele ser el peor aliado, ya que da lugar a que se incrementen los rumores y la crisis 
se haga aún mayor. 
 
Cada situación concreta debe ser analizada minuciosamente por el comité de crisis 
para valorar la estrategia a seguir. 
 
Ante este tipo de situaciones es muy útil contar con aliados dentro de los medios que 
puedan reflejar nuestras explicaciones y dar valor a nuestros comunicados. 
 
Para  Miguel del Río (2008), una “situación de crisis exige retomar la iniciativa, 
adoptar una política de transparencia, clarificar las informaciones que aparezcan 




contra nosotros, ahorrarse enemigos y buscarse amigos, ejerciendo las mejores 
dotes posibles en estos momentos como son la diplomacia y el saber estar”. 
 
Yolanda Martínez (2004), explica que las claves para superar una crisis son la 
credibilidad, proactividad, rapidez en la respuesta, la transparencia, accesibilidad, 
objetividad, el alcance global (comunicar para todos los públicos), la responsabilidad 
moral, (actuando siempre de forma solidaria con afectados, etc.) y la seguridad 
(preocupación por la seguridad y bienestar de los ciudadanos). Además, insiste en 
que ante una situación de crisis es necesario decir la verdad, actualizar la 
información constantemente, hablar sólo de datos confirmados, ser conciso, mostrar 
interés/ preocupación, difundir lo positivo, permanecer con calma, agradecer el apoyo 
obtenido de los medios, entre otros. 
 
Además, con la democratización de la comunicación con la llegada de Internet y las 
redes sociales, cualquier empleado, cliente, proveedor, stakeholder puede opinar y 
dicha opinión llegar a miles de personas y diseminarse en las redes sociales y en la 
esfera digital con gran rapidez.  Cualquier contenido generado por un usuario puede 
convertirse en información y  emisión de opiniones o juicio.  
 
Hemos visto cómo las redes sociales pueden tambalear la reputación de una marca, 
con un simple tweet. Empresas que han tenido que disculparse por frases 
equivocadas o poco acertadas en sus productos. (Ejemplos en los últimos años han 
sido, marcas tan reconocidas como Nestlé, Donettes, Zara, Air Europa, Mercadona 
etc…) de cualquier sector y de cualquier índole. Surgen muchos prescriptor y 
detractores de una marca y dichas opiniones que vierten en los social media pesan 
más, en muchos casos, que la realizada por las propias compañías.  
 
Han surgido nuevas figuras influencers, bloggers, (que cuentan con un peso 
específico en esta nueva comunicación, en esta nueva esfera social), nuevos medios 
digitales, foros especializados, temáticos… por tanto, la empresa debe contar cada 




vez más con una comunicación polifacética y plural ya que los grupos de interés 
están más informados, son más exigentes y dispares.  
 
Cada día se producen en los medios digitales y en las redes sociales más de 5.000 
conversaciones sobre los bancos españoles, de los que tres cuartas partes son 
críticas. Surge, por tanto, la necesidad en la empresa de conectar con estos públicos. 
No puede controlar la información que se vierte, pero si puede formar parte de este 
diálogo y frente a estas situaciones de crisis reputacional debe reaccionar con 




























2.6 LAS TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN, LOS 
PERIODISTAS Y SU RELACIÓN CON LAS ENTIDADES 
FINANCIERAS  
 
La incorporación de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación en la 
vida cotidiana y el afianzamiento de la Red interconectada a nivel mundial ha abierto 
nuevas posibilidades de relación entre medios y gabinetes, aunque la principal 
novedad, según Tuñez (2004), es que “ha puesto en manos de las fuentes la 
posibilidad de que ellas mismas se conviertan en medios en contacto directo con las 
audiencias”. 
 
Internet ha modificado las pautas de información y los medios de comunicación se 
están adaptando a estas circunstancias, ha permitido que se multipliquen los medios, 
periodistas y fuentes, así como ha potenciado grandes bases de datos,  bibliotecas 
online, etc., dónde es posible encontrar cualquier tipo de documentación y dónde 
acceder a las fuentes más remotas geográficamente está al alcance de un “click”.  
 
Aunque Internet también ha potenciado el anonimato, los rumores on-line (el 10% de 
las empresas han padecido alguna crisis por información difundida en la red) y 
favorece en muchos casos que fuentes poco fiables creen opinión. 
 
Para Túñez (2004), las nuevas tecnologías no suplen las relaciones gabinete-
medios, sólo crean  
“nuevos escenarios y nuevos canales de acceso a los medios, en conjunto, y a los 
redactores en particular. Es un cambio de dos direcciones en el que también se han 
incorporado espacios pensados para el periodista y medios a las fuentes: portales 
horizontales (generalistas), verticales (especializados temáticamente) o vortales 
(vertic al portal) y pertales (personalised portal), además de las comunidades 
virtuales”. 
 




“Hasta ahora eran los medios de comunicación los que reflejaban la realidad. La 
sociedad generalmente no tenía acceso a las fuentes que nutrían a los periodistas, 
pero con la llegada de Internet la frontera ha cambiado, o al menos se ha diluido. Por 
una parte, los periodistas pueden incorporar mayor número de fuentes a sus artículos, 
entre ellas las internacionales aunque se trabaje en un medio local. Pero por otra 
parte, la selección debe plantearse de forma más rigurosa porque el lector tiene 
también acceso a esas fuentes”. (Elias, 2002) 
 
Para Ramón Salaverría (2008), citado por Silvia Cobo (2012), Internet es un nuevo 
medio con unas características comunes con otros medios (TABLA 22), pero con 
otras que lo diferencia en gran medida. Se habla de internet como un medio 
multimedia, interactivo e hipertextual. 
  
TABLA 22. Comparación de las posibilidades expresivas de los distintos medios 
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dirigida por el 
lector. Diálogo 
entre periodista y 
lector. 
 
Fuente: Saleverria. (2008) 
  
Internet cuenta con una alta posibilidad de multimedialidad, cualidad que consiste en 
combinar distintos códigos informativos en un mismo discurso informativo. Internet es 




el medio que más capacidad tiene al poder albergar diferentes códigos informativos 
(audio, texto, imágenes, vídeo, gráficos…) de hipertextualidad, entendida como la 
cualidad de un texto de albergar otro, lo que permite unir y dar profundidad a la 
escritura. Permite la unión de textos con varias dimensiones, no lineales, y su 
organización mediante relaciones jerárquicas o bien de igualdad. Y también de 
interactividad, entendida como la capacidad del usuario de relacionarse con el emisor 
o la de interactuar con un contenido. 
 
2.6.1. LA NUEVA COMUNICACIÓN EMPRESARIAL: WEB 2.0 
 
2.6.1.1. El Origen de Internet 
Internet es una red informática global formada por millones de ordenadores que 
conecta redes locales alrededor del mundo. Coloquialmente se conoce como la Red 
(The Net).  
El origen de Internet se encuentra en EEUU, nació como un proyecto militar durante 
la guerra fría. El gobierno norteamericano desarrolló un sistema de comunicación 
entre las principales ciudades interconectando teletipos con ordenadores y creando 
una red privada de comunicaciones. Nació así Advanced Research Project Agency 
Net (ARPANET), el embrión de Internet. El sistema empezó a desarrollarse por las 
universidades, la primera red interconectada entre universidades nació en 1969, 
cuando se crea el primer enlace entre las universidades de UCLA y Stanford por 
medio de la línea telefónica conmutada. De ahí saltaría después al sector 
empresarial y finalmente al doméstico. 
 
Aunque el origen fue estadounidense, el creador del lenguaje HTML y de la World 
Wide Web (W.W.W) fue europeo, Tim Berners-Lee. En 1990 construyó el primer 









Según refleja la Wikipedia: 
 
“La World Wide Web (WWW, o "la Web") ha sido uno de los servicios que más éxito 
ha tenido en Internet hasta tal punto que es habitual la confusión entre  Internet y “la 
Web”. La WWW es un conjunto de protocolos que permite, de forma sencilla, la 
consulta remota de archivos de hipertexto.  
Existen, por tanto, muchos otros servicios y protocolos en Internet, aparte de la Web: 
el envío de correo electrónico (SMTP), la transmisión de archivos (FTP y P2P), 
las conversaciones en línea (IRC), la mensajería instantánea y presencia, la 
transmisión de contenido y comunicación multimedia telefonía  (VoIP), televisión  
(IPTV), los boletines electrónicos (NNTP), el acceso remoto a otras máquinas 
(SSH y Telnet) o los juegos en línea”.  
 
Pero sin duda, la WWW es la más universal y conocida por el usuario medio. 
 
2.6.1.2. La web 2.0 
Las tecnologías Web 2.0 son de gran utilidad para las empresas ya que les permiten 
mejorar la comunicación entre empleados, proveedores y clientes utilizando software 
social. Herramientas web 2.0 como blogs, wikis, podcasts, RSS, redes sociales y 
etiquetado de contenidos pueden ayudarle a llevar una comunicación fluida y 
organizada. 
 
Según la Wikipedia, el término, Web 2.0 fue acuñado por Tim O'Reilly en 2004  para 
referirse a una segunda generación en la historia de la Web basada en comunidades 
de usuarios y una gama especial de servicios, como las redes sociales, los blogs, 
los wikis (es un sitio web cuyas páginas web pueden ser editadas por múltiples 
voluntarios a través del navegador web)  o las folcsonomías, (indexación social) que 
fomentan la colaboración y el intercambio ágil de información entre los usuarios. 
 
La siguiente tabla (23)  muestra las diferencias para O´Reilly (2006) entre la web 1.0 
y la web 2.0: 
 





TABLA 23: Comparativa web 1.0 y Web 2.0 
 
Web 1.0  Web 2.0 
Doble click --> Google AdSense 
Ofoto --> Flickr 
Akamai --> BitTorrent 
mp3.com --> Napster 
Britannica Online --> Wikipedia 
personal websites --> blogging 
evite --> upcoming.org and EVDB 
domain name speculation --> search engine optimization 
page views --> cost per click 
screen scraping --> web services 
publishing --> participation 
content management systems --> wikis 
directories (taxonomy) --> tagging ('folksonomy') 
stickiness --> syndication 
 
Fuente: O'Reilly  
Recuperado de: http://sociedaddelainformacion.telefonica.es/jsp/articulos/detalle.jsp?elem=2146 
 
Los propulsores de la aproximación a la Web 2.0 creen que el uso de la web está 
orientado a la interacción y redes sociales, que pueden servir contenido que explota 
los efectos de las redes, creando o no webs interactivas y visuales. Es decir, los 
sitios Web 2.0 actúan más como puntos de encuentro, o webs dependientes de 
usuarios, que como webs tradicionales. 
 
Así, podemos entender como 2.0:  
 
 "Todas aquellas utilidades y servicios de Internet que se sustentan en una base de 
datos, la cual puede ser modificada por los usuarios del servicio, ya sea en su 
contenido (añadiendo, cambiando o borrando información o asociando datos a la 




información existente), pues bien en la forma de presentarlos, o en contenido y forma 
simultáneamente". (Ribes, 2007) 
Markus Angermeier (2006) elaboró un mapa (IMAGEN 12) con los ejemplos de 
servicio de la web 2.0  
 
IMAGEN 12. Mapa con los ejemplos de servicio de la Web 2.0  
 
Fuente: elaborado por Markus Angermeier y traducido por Josep M. Ganyet. Recuperado de 
http://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Web20memeES.png 
 
Internet por tanto ofrece máxima capacidad de personalización, flexibilidad en los 
formatos y los mensajes, información ágil y actualizada, posibilidad de crear 
comunidades, con participación total de los usuarios, servicios al clientes e 
interactividad, alto nivel de segmentación, medición exacta y a tiempo real. 
 
La  web 2.0, abre la red a la participación de todos los usuarios, no sólo como 
receptores de información, sino de una manera participativa. Es el propio usuario el 
que decide cómo quiere interactuar.  





La  empresa, a su vez, debe asumir este cambio de reglas e integrarlo en su 
comunicación. Para el profesor Villafañe (2008), éste es, todavía, el paradigma de 
muchas empresas, donde la comunicación se entiende como un activo y poderoso 
gabinete de prensa con un Dircom en línea directa con los medios.  
 
“Dadas las redacciones cada vez más escasas, más jóvenes y peor preparadas, así 
como otras circunstancias, los contenidos de los medios son cada vez más pobres y 
más generados por los propios gabinetes de las empresas: un cómodo “statu quo” 
que pocos quieren cambiar, pues habría que trabajar mucho más y mejor” (López, 
2008). 
 
Como analiza Celaya y Herrera (2007) en su libro, Comunicación Empresarial 2.0,  al 
romperse este panorama y credo admitido de que la opinión pública la hacen los 
medios, (ya no) y de que éstos se dirigen a audiencias borreguiles (mucho menos) es 
fundamental entender que la comunicación corporativa ya no será más así. Si una 
empresa quiere trabajar bien, tendrá que asumir una comunicación más democrática, 
más real (escuchar y conversar y desde luego más trabajosa). 
 
Esto conlleva no sólo saber qué es un blog  y promover uno, redefinir nuestro 
website o nuestra intranet, ser más visibles, estar ahí. Significa sobre todo entender  
una nueva cultura de comunicación corporativa acorde al hilo de los tiempos. La 
resistencia de los profesionales de la comunicación, de las empresas, no es tanto 
técnica ante las nuevas herramientas como señalan los autores, sino quizás también 
cultural, sobre todo cultural. 
 
“Internet es un medio de conexión que se alimenta de interactividad. Esa es su 
ensencia. Aquí, la comunicación corporativa no debe generar impactos (como en el 
modelo offline), sino establecer contactos, sostener relaciones con los miembros de 
las comunidades donde se desenvuelve la organización y generar influencia. En ese 
hábitat, no importa las visitas que reciba un sitio web. Importan los suscriptores del 
blog corporativo, los miembros de la red social  y los comentarios, marcaciones y 




enlaces que logren los contenidos promovidos por una empresa o institución. Ese 
será nuestro examen cotidiano” (Timoteo Álvarez, 2012). 
 
El Dircom debe gestionar los mediadores, que ya no son sólo los “media masivos 
tradicionales”, como explica Costa (2014), junto a estos, están los “micro media 
selectivos” y en el ámbito que escapa incluso al control, están los “self media”, que 
permiten a cada uno crear, producir, almacenar, distribuir y recibir informaciones. 
Con la tecnología interactiva todos somos emisores y difusores de mensajes. 
 
Costa defiende el dominio de los mediadores de la empresa. Aun siendo diversos, 
dispersos y ajenos a la organización, ejercen efectos sinérgicos entre ellos y con el 
conjunto de los medios más evidentes. 
 
“Mediadores son los líderes de opinión, prescriptores  y también todo el conjunto de 
elementos humanos y técnicos que interactiva y globalmente configuran la imagen de 
la marca o de la empresa como un sistema de relacioens y de comunicación. 
Una visión holística y no condicionada por la rutina, como la del DirCom, no podía 
dejar de percibir esa pontencia “inter medial” para llevarla creativamente al campo de 
la acción estratégica” (Costa, 2014). 
 
2.6.2. MEDIOS DE COMUNICACIÓN Y SU RELACIÓN CON LA EMPRESA 
 
Hasta hace relativamente unos años, los gabinetes de prensa difundían sus noticias 
entre los medios tradicionales: agencias, periódicos, revistas, radios y televisión. 
Desde la aparición generalizada de Internet se ha producido un doble hecho, por un 
lado el nacimiento de nuevos medios de comunicación (no tradicionales) que cada 
vez demandan más datos sobre nuestra empresa a tiempo real. Y por otro lado,  la 
posibilidad de crear nuestra propia información e insertarla en nuestro dominio dentro 
de Internet, lo que proporciona que nuestros contenidos son respetados de manera 
textual, ya que no hay ningún intermediario que modifique nuestra información. 
Somos editores de nuestra propia información. 
 




Al mismo tiempo, las nuevas tecnologías han posibilitado que nuestra relación con 
los medios de comunicación (tradicionales y no tradicionales) sea mucho más 
directa, podemos contar dentro de la red con un propio gabinete, que sirve como un 
sistema de agencia de noticias online, lo que genera un perfecto “banco de datos” 
para los medios. La Comunicación a  través de Internet ha añadido nuevos 
conceptos claves: Interactividad,  universalidad, globalización, personalización 
simultaneidad, inmediatez, actualizable, integración… 
 
La organización debe replantearse su relación con los medios de comunicación  
(convencionales y no convencionales), teniendo muy en cuenta que los medios no 
son simples transmisores de información, sino que son, especialmente, constructores 
de la realidad de las organizaciones e instituciones sociales. Los activos inmateriales 
de los medios, sus intangibles son la capacidad de influencia y la credibilidad. Esto 
significa que el Director de comunicación debe racionalizar la relación de su 
organización, (en función del tamaño, productos, servicios que ofrece, etc.) con los 
medios (Benavides, 2001).  
 
En muchos casos las organizaciones, aunque necesitan a los medios, desconfían de 
ellos, ya que éstos son autónomos y en la mayoría de las ocasiones arbitrarios con la 
forma de interpretar los problemas de la organización, a su vez, los medios 
dependen de grandes grupos mediáticos con intereses económico-políticos. 
 
En la mayor parte de las ocasiones, las organizaciones no utilizan todas las 
posibilidades que les ofrecen los medios no convencionales, como es el caso de 
Internet, y en muchos casos los utilizan de una forma convencional, sin potenciar su 
motor comunicativo. Es necesario que las organizaciones aprendan a utilizar los 
medios no convencionales y todos sus recursos. Como fuentes de información, el 
reto es seguir llevando la delantera en  esa renovación tecnológica, algunas 
empresas empezaron a efectuarla creando webs en las que depositan textos, 
imágenes, fotografías, voces… de acontecimientos protagonizados o celebrados en 
la organización y que son de libre acceso para los medios.  Pero hay que llegar 




mucho más allá y adaptarse a la nueva sociedad, hay que realizar una comunicación 
360º, a través de “post”,  audio, video, mms, etc. en una palabra, hay que realizar “e-
comunicación”. Para el profesor Ross, citado por Castro, Celeste y García (2005), 
“aquellas empresas que pretendan hacer comunicación sin gestionar directamente la 
comunicación digital, estarán condenadas al fracaso”.  
 
2.6.2.1 El Ciberperiodismo 
 
Mientras Internet se convierte en el centro de los cambios, periodistas y editores 
están obligados a familiarizarse continuamente con nuevos dispositivos y utilidades. 
La red se convierte en fuente documental universal, los sistemas de redacción 
multiplataforma permiten integrar las diversas unidades informativas como objetos 
de un producto final. Para David Parra y José Álvarez, (Flores y Aguado, 2005): 
 
“El ciberperiodismo, como fenómeno, atraviesa cuatro etapas dentro de su proceso 
de conformación:   
 El proceso que va desde los pioneros en la Red hasta el desembarco masivo de 
la prensa en Internet y que incluye la generación cero (teletexto y viodetex, 
sistemas telemáticos que pueden difundir de forma electrónica noticias e 
informaciones periodísticas) 
 El periódico bajo demanda. En el año 2000 los kioscos virtuales del ciberespacio 
ofrecían la posibilidad de acceder a través de la Web a 11.428 medios de todo el 
mundo. De ellos, 4.322 eran periódicos, 9.945 revistas, 1.897 emisoras de radio y 
1.264 canales de TV. 
 Los nuevos modelos online de pago 
 El Ciberperiodismo móvil” 
 
La llegada del periódico bajo demanda que ofrece la  posibilidad de recibir mediante 
un archivo el periódico editado en el ordenador del cliente en el mismo momento en 
que se realiza en la redacción, confirma la llegada de la era de la Cibergrafía, 
(Gómez y Méndez,  2005), que aparte de aportar una nueva transmisión del 
periódico,  





”proporcionaría en el devenir una nueva dimensionalidad en los diseños de los 
mismos con las consiguientes repercusiones en el quehacer diagramador de los 
redactores sin que incidan fundamentalmente en sus contenidos que seguirían siendo 
el contar cosas dentro de los hasta ahora conocidos géneros periodísticos aunque 
sufran sus transformaciones en estructuras de los mismos y surjan otros perfiles en 
razón de esas nuevas formas de continentes” (Gómez y Méndez, 2005) 
 
Gómez y Méndez (2005), destaca que “el hipervínculo es la  gran fuerza de la red 
para acceder a otra información en tiempo real”. 
 
 
El Ciberperiodismo se caracteriza, para Parra y Álvarez (2004), por una 
ciberestructura en la que destacan  tres entes o elementos principales, lo que ellos 
llaman ciberentes generadores, ciberentes suministradores y ciberentes de difusión 
directa. 
 
Ciberentes generadores, son propiamente los gabinetes de prensa o comunicación 
de empresas, instituciones, asociaciones y en general, organizaciones de cualquier 
índole. Admite la doble modalidad de que sea la propia organización quien 
directamente se encargue del proceso de generación de información o que sea una 
tercera empresa interpuesta, especializada en el tema quien se encargue del 
desarrollo de los procesos. 
 
Los ciberentes suministradores son las nuevas agencias de información que aúnan la 
especialización con el multiformato. 
 
Y por último los ciberentes de difusión directa que adoptan el papel de los medios 
tradicionales y distribuyen sus contenidos entre unas audiencias cada vez más 
segmentadas. 
 
La información fluye en esta estructura a través de un triple circuito, el circuito 
inmediato que sería la información que va desde el generador al ciberente de 




difusión directa, sin pasar por el suministrador. El circuito mediato, que circula en dos 
fases, del generador al suministrador y del suministrador la difusor directo y por 
último el circuito inmediatísimo que surge como consecuencia directa de la 
incorporación del periodista a la Red y supone el envío de la información 
directamente del generador a la audiencia. Este nuevo circuito pone en tela de juego 
el papel del suministrador y del difusor, por contrapartida, incrementa la agilidad del 
proceso. 
 
Como hemos comentado, algunos expertos (Diezhandino, 2005)  consideran que ha 
surgido un nuevo medio de comunicación  “los periódicos electrónicos, interactivos y 
multimedia, son el resultado de la confluencia de tres medios: prensa, radio y 
televisión. Permiten reunir la profundidad de la prensa, la simultaneidad de la radio y 
la imagen de la televisión. Pero al interaccionar texto, imagen, video y sonido, se está 
creando no una suma sino un nuevo medio para el que han de crearse nuevos 
productos”. 
 
Uno de los factores más diferenciadores de estas ediciones digitales es la 
participación de los lectores de las publicaciones a través de chats, foros, encuestas 
periódicas, etc.,  todos estos  servicios están ganando terreno cada día.  
 
“Además, muchos sitios web propiedad de grandes grupos de comunicación explotan 
la sinergia ofreciendo la posibilidad de conectarse a través de enlaces, con sus 
cadenas de radio, sus sitios de información musical o informativos on line”. 
(Bustamante et al, 2002)  
 
Entre los nuevos servicios de estos medios destaca la posibilidad de recibir 
regularmente noticias de última hora, titulares del diario impreso a primera hora, o 
resúmenes informativos (newsletters)  en el correo electrónico o móvil,  además de 
recibir actualizaciones de contenidos e información través del sistema RSS. 
 




Otros aspectos a destacar y que, sin duda, son una ventaja de las nuevas 
tecnologías, son la eliminación de las barreras geográficas, pudiendo plantearse 
como medios globales, y la posibilidad por parte del emisor de actualizar el contenido 
de forma inmediata, algo realmente importante para un medio de comunicación. 
 
Para David Parra y José Álvarez (2004), las cinco características definitorias que 
condicionan tanto la estructura redaccional de las informaciones como su 
presentación visual y gráfica de este ciberperiodismo son: multimedialidad, 
hipertextualidad, instantaneidad, interactividad y universalidad. 
 
“En la red el periódico se ha convertido en multimedia, o para ser más precisos, en un 
hipermedia. La escritura se mezcla con sonido e imagen en movimiento, y se potencia 
con el hipertexto. El periódico en Internet tiene la rapidez de los medios 
audiovisuales, y además, puede ser leído. Las noticias se convierten en objetos 
informativos digitalizados, adoptan la forma visual que el lector requiera. Además 
conviven con otra serie de objetos, como botones, formularios, cajas de búsqueda, 
que desencadenan acciones informativas cuando son activados. Estos nuevos 
objetos, exclusivos de los medios cibernéticos, también configuran la estructura 
redaccional de las informaciones y su posterior lectura” (Parra y Álvarez, 2004). 
 
La segunda característica, el Hipertexto constituye una manera distinta de presentar 
y leer la información, la lectura de los diarios en Internet, deja de ser plana, se 
convierte en una lectura a capas, el ciberperiodismo adquiere una tercera dimensión, 
una profundidad.  
 
“En algunas ocasiones se emplean hasta cinco capas o niveles de profundidad. La 
primera corresponde al título o flash de la noticia. La segunda, a la entradilla o 
resumen básico de la información. La tercera contiene la información completa. La 
cuarta nos abre el camino para la consulta multimedia y el acceso a historias 
complementarias o relacionadas. Por últimos, se puede ofrecer al lector la posibilidad 
de manifestar su opinión mediante foros, chats, o simples recomendaciones. La 
hipertextualidad unida a la muiltimedialidad confiere a los periódicos en Red su 
carácter de hipermedios” (Parra y Álvarez, 2004). 





Según los autores, las ventajas directas del ciberperiodismo como elemento 
producido y distribuido por medios electrónicos parecen innegables tanto para 
editores como para lectores.  Algunas ya comentadas anteriormente: 
 
1. La tirada nunca se agota y puede alcanzar difusiones millonarias. 
(Transnacionalidad) 
2. El periodo de fabricación se acorta de forma notable y permite al diario 
competir, en igualdad de condiciones con el resto de medios (productividad). 
3. Capacidad informativa  e Información multimedia (hipertextualidad). 
4. Personalización (periódico a la carta) permite individualizar contenidos. 
5. No hay intermediarios comerciales, llega directamente al domicilio empresa. 
6. Recepción en tiempo real (actualidad o inmediatez). 
7. Posibilidad de acceder, consultar y almacenar la información, hemeroteca, etc. 
(volumen informativo). 
8. El lector se convierte en parte activa del proceso (interactividad). 
 
Entre sus inconvenientes destaca el factor de una menor legibilidad, circunstancia 
que viene dada por la dificultad de leer en las pantallas. Otra característica es una 
menor portabilidad, todavía no existe un soporte igualable al papel en resolución y 
portabilidad, aunque es cierto que los dispositivos móviles cada vez son más usados, 
con la incorporación al mercado de nuevos dispositivos tipo tabletas 
(tablets),”ereaders” ipad” cada vez se está avanzando más hacia una lectura digital, 
Además, a estas hay que añadir la dificultad de acceso y navegación que persiste 
todavía en Internet en nuestro país. 
 
2.6.2.2 De los medios tradicionales a los medios digitales 
 
Los medios están inmersos en una constante actualización tecnológica. España 
cuenta en la actualidad con más de 200 cabeceras (entre prensa nacional, regional y 
local) aunque concentrada en grandes grupos empresariales, Esta prensa diaria, al 




igual que en la mayoría de los países está en constante declive, esto se pone de 
manifiesto en el retroceso de la difusión, la pérdida de parte del mercado publicitario, 
el descenso del número de lectores (especialmente jóvenes) y la disminución de la 
influencia de la prensa frente a otros medios de comunicación.  Además, otro de los 
factores que presiona  a las empresas es el aumento de los costes fijos tanto de 
producción como de distribución (Albornoz, 2003). 
 
 
En la presentación del Libro Blanco 201436, José Gabriel González Arias, director 
general de AEDE, destacó que los diarios impresos siguen siendo líderes en 
credibilidad y seriedad, mientras los digitales ganan en inmediatez y accesibilidad, 
según el estudio la “Radiografía de los medios de actualidad”, realizada por Carat e 
incluida en el Libro Blanco:  
 
“Periódicos impresos y digitales también son cada vez más complementarios. Unen 
inmediatez e interpretación, se están adaptando a los nuevos patrones sociales de 
consumo informativo, y sus potencialidades no han hecho más que empezar”, 
 
Según este estudio elaborado por Carat Dentsu Aegis Network Los medios digitales 
se han consolidado entre los grandes medios informativos convencionales, e incluso 
empiezan a ser determinantes a la hora de canalizar la información a los usuarios. El 
estudio certifica que los consumidores se consideran sobreexpuestos a la 
información, y cada vez se muestran más selectivos a la hora de informarse. Siguen 
escogiendo valores ligados a la prensa impresa, tales como objetividad, credibilidad, 
honestidad o profundidad, aunque a la vez empiezan a decidir por aspectos como 
inmediatez y accesibilidad, donde la prensa digital empieza a tomar el relevo.  
 
                                            
36 Nota de prensa difundida por la AEDE en la presentación de la edición de su Libro Blanco. (2014) 
http://www.aede.es/wp-content/uploads/2015/02/Nota_Libro_Blanco_2014.pdf 
 




“Se están superando las barreras de desconfianza que suponía el canal, y se 
perciben los periódicos digitales como una versión del periódico en papel, pero con la 
ventaja de su gran capacidad de inmediatez y actualización”. Por eso recomiendan: 
 
“Incrementar el vínculo entre versión impresa y digital, y ampliar los recursos 
empleados en esta última, ya que es un medio en alza, referencia informativa, que 
puede hacer frente al principal medio competidor del momento, la televisión, puesto 
que destaca en las principales características de esta”.  
 
Carat estima que también se están produciendo cambios significativos en la forma en 
que los consumidores reciben el primer impacto de una noticia. Prensa digital, 
televisión y radio siguen siendo los grandes emisores de esos primeros impactos, 
aunque cada vez les siguen más de cerca Facebook o Twitter, debido sobre todo a la 
inmediatez y viralidad de ambas redes. 
 
El Libro Blanco de la Prensa 2014 también incluye que la audiencia de los diarios 
impresos y digitales en 2014, continúa por encima de los 17 millones de lectores 
diarios, con una penetración del 43,8% sobre el total de españoles mayores de 
catorce años. De ellos, 12,75 millones son lectores de prensa impresa, y 4,46 
millones más de prensa digital.  
 
La difusión de periódicos se situó el año pasado en un promedio de ventas de unos 
2.660.000 ejemplares al día, con un descenso del 11,6% respecto al año anterior, 
tendencia reflejada desde 2001 en los últimos años. Entre 2001 y 2011 (GRÁFICO 
9), la difusión estimada de la prensa de pago en España acumulaba un descenso del 











Gráfico 9. Difusión de los diarios en España 
 
Fuente: AEDE. Libro Blanco de la prensa 2013 
 
Por otro lado, aunque los lectores de diarios se mantienen estables, se percibe un 
incremento constante de los lectores de prensa digital desde 2001, (GRÁFICO 10) 
incrementada, en parte, por la el uso de las tabletas o “tablets” que dinamizan la 
fidelización de lectores de prensa, ya que el soporte favorece un consumo más 













 Gráfico 10. Lectores de prensa impresa y digital en España.  
 
 
Fuente AEDE. Libro Blanco de la prensa 2013. 
 
Por este motivo, la mayoría de los soportes tradicionales (aglutinados en grupos 
multimedia) han volcado sus cabeceras en la Red, aunque como un servicio añadido 
a los consumidores más que como soporte propio e independiente de su homónimo 
tradicional. Igualmente podemos observar cómo se ha incrementado el número de 
personas que acceden a la prensa a través de Internet y la tendencia va en aumento 
gracias a los nuevos dispositivos (Móviles y tablets). 
 
La mayor parte de la prensa tiene su “extensión” en Internet, en formato “online”, 
aunque por otro lado también estamos asistiendo cada día al nacimiento de 
publicaciones electrónicas “virtuales” que tienen presencia sólo en la red. Es el caso 
del periódico La Estrella Digital, nacido en 1998 y en cuya cabecera se lee, “el primer 
diario electrónico en español”.  
 
Incluso, algunas publicaciones poco rentables en papel, han abandonado su 
publicación física para ser editadas únicamente en formato  online. (Como la revista 




Nueva Empresa, que abandonó su publicación en papel pero sigue editándose en 
Internet, etc.)  
 
El bajo coste de poner en marcha una publicación online ha abierto la puerta a 
pequeñas empresas, que no podrían permitirse una publicación en papel, pero que si 
pueden editar y gestionar una publicación online de calidad. Además tanto la 
cantidad como la calidad del acceso a Internet han variado enormemente en la última 
década. 
 
Para Bárbara Yuste (2014:3) “ahora se tiende a pequeños medios, con pocos 
periodistas, muy flexibles y adaptables a los cambios y exigencias que demanda este 
entorno digital”. Ya Gómez y Méndez (2005)  afirmaba,  años antes, que en el futuro 
predominarían  
 
“las Redacciones Descentralizadas, aquellas a las que el redactor ni tiene que ir pues 
su cometido lo hará desde fuera del edificio empresarial utilizando tecnología de 
propiedad personal y transmitiendo su trabajo a la computadora de la empresa donde 
existirán los programas cibernéticos que todo lo encajará en su sitio oportuno. Será 
más rentable para la empresa no tener que aportar, como hasta ahora, espacio y 
maquinaria, no teniendo en contrato fijo al redactor, sino que se llegará a abonarle por 
página realizada”. 
Yuste y Cabrera (2014) describen en su obra como han evolucionado estos nuevos  
perfiles de periodistas con la llegada de Internet  y de las redes, entre los nuevos 
actores figuran: el arquitecto de la información, el  gestor de comunidades o 
community manager, digitalizador, diseñador web, editor de web, especialista en 
marketing digital, copy, experto en accesibilidad, experto en analítica web, experto 
SEM y SEO, experto en metadatos, experto en usabilidad, gestor de contenidos, 
guionista multimedia, montador, realizador de vídeo, responsable de contenido y 
responsable de reputación digital. 




Frente a este panorama competitivo no sólo en los medios sino de los propios 
periodistas para poder sobrevivir, la marca “personal” sigue siendo un gran referente 
en la red.  
 
“El periodista no puede limitarse a buscar historias y a contarlas, sino que debe ser 
capaz de construir su identidad digital a través de diferentes canales, entre ellos, las 
redes sociales. Y esa identidad digital se construye con mucho esfuerzo y trabajo y 
aportando valor a la comunidad, a los usuarios que cada vez son más exigentes a la 
hora de buscar información. Los profesionales deben crear esa identidad digital al 
margen del medio o la empresa para la que trabajen” (Yuste  2014:2). 
 
A la gran cantidad de información disponible en Internet (que en muchos casos es 
información basura) la propia marca del medio off line, se convierte en un importante 
referente y fuente de credibilidad, basada en una trayectoria construida a través de 
años de ediciones impresas. La marca, por tanto, sigue siendo uno de los  
principales activos de los diarios online.  
 
Hoy los periódicos impresos y sus ediciones online presentas múltiples diferencias. 
Comenzaron como una simple copia del periódico físico, con una serie de artículos 
en abierto y resúmenes de contenidos, pero la necesidad de renovación constante de 
las informaciones se convierte en una de las características de los sitios web. La 
diversidad de formatos y flexibilidad de la web  han ido haciendo que cada vez estas 
publicaciones (off line y online) se separen más. Los propios contenidos son 
distintos, la maquetación, el diseño, las audiencias…todo les hace ser considerados 
como dos medios diferentes. Comienza, por tanto, para cada cabecera la búsqueda 
de reconocimiento en la web, el posicionamiento de “la marca.com”, lo que a su vez 
lleva implícito “la construcción de la reputación digital”. Comentaremos este hecho 
más adelante. 
 
A raíz de la gratuidad de la información en la red surgió también el desarrollo de la 
prensa gratuita en formato papel, y su posterior homónimo en la red, que conseguía 




llegar a un nuevo segmento de la población. Desde la aparición del diario sueco 
Metro en 1995 este tipo de publicaciones se han incrementado en toda Europa 
 
GRÁFICO 11. Audiencia de medios en España 
AUDIENCIA GENERAL DE MEDIOS EN ESPAÑA 
 




Fuente: AIMC. Estudio EGM de febrero a noviembre de 2014.Recuperado de http://www.aimc.es/-
Datos-EGM-Resumen-General-.html 
 
Según el Estudio General de Medios (EGM) que publica y difunde la Asociación para 
la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC) en 2014 (GRÁFICO 11) la 
audiencia se informó de la difusión de eventos, noticias, publicidad y/o cultura, 
básicamente a través de la televisión (88,6%), por delante de la radio (61%), internet 
(60,7%),  revistas ( 41) y diarios (29%). 
 
Aunque Internet todavía no ha desbancado a la televisión, es el medio que más ha 
crecido en los últimos años (GRÁFICO 12). En el siguiente gráfico podemos ver el 
ascenso desde 1997. 
 
GRÁFICO 12 Evolución de la audiencia en Internet desde 1997 
 
 
Fuente: AIMC. Estudio EGM de febrero a noviembre de 2014. Recuperado de www.aimc.es 
 
El ranking de medios impresos más seguidos lo lidera el diario Marca, seguido de El 
País, As, 20 minutos (aunque su publicación es de lunes a viernes), El Mundo, La 
Vanguardia. Los suplementos más leídos son XI Semanal,  Mujer de Hoy y el País 
semanal. Las revistas semanales más leídas son Pronto, Hola y Lecturas. Entre las 
mensuales destacan Muy Interesante, National Geographic y Saber Vivir.  
 
La media de radio escuchada por oyente asciende a 108 minutos por día, siendo la 
cadena más  escuchada  la SER, le siguen muy distanciadas ONDA CERO,  COPE y 






La cadena de televisión  generalista más vista es Telecinco (18,4%), por delante de 
Antena 3 (16,9%) y TVE 1 (13,4%). El consumo en minutos por persona y día está en 
238 minutos. 
 
Respecto a Internet, las webs más visitadas (seguidas por el EGM) son 
Youtube.com, Marca.com, elpais.com y as.com. La Asociación Mundial de 
Periódicos, (WAN)37 asegura que una gran mayoría de los internautas ya escoge 
para informarse los diarios online por la fiabilidad que asignan a sus informaciones.  
 
La radio es desde la aparición de la primera emisora en España en 1920, uno de los 
medios con mayor penetración a escala planetaria, ello es debido a su accesibilidad 
y versatilidad. Aunque con la llegada de la televisión tuvo un gran competidor, supo 
adaptarse para sobrevivir como medio especializado. (Informativos, programas 
deportivos, música, programas culturales, etc., con la llegada de los sistemas 
digitales, se está preparando “el apagón” que sustituirá definitivamente los receptores 
analógicos por los digitales. 
 
En un primer momento del boom de Internet, las radios dejan constancia de su 
existencia a través de páginas web, con su imagen, con la aparición de sus estrellas 
radiofónicas, y con información sobre la parrilla. La segunda fase ha sido la 
distribución de ficheros de algunos espacios para facilitar la escucha del programa, 
(descarga a la carta, “pod cast”)  y por últimos se ha desarrollado la radio a través de 
Internet. Ya no son necesarias las estaciones de radio, la voz circula a través de la 
red. Las características de la distribución vía Internet permiten una audiencia global 
que en emisiones hertzianas no serían posibles.  Además la radio se ha adaptado a 
otros dispositivos como, teléfonos móviles, PDAs, televisión (a través de TDT), etc., 
todos ellos ofrecen  nuevas posibilidades para la radio. 
                                            
37 La WAN, con sede en París, representa a 77 asociaciones nacionales de periódicos y a 18.000 
periódicos en todo el mundo. http://www.wan-press.org/. 





Los sistemas de interactividad de Internet, además, le permiten a través de chats, 
correo electrónico, etc., utilizar gran parte de esta información para reorientar el 
programa en directo y dar mayor protagonismo al oyente y a la comunidad. 
Según los resultados del estudio “La Radio: Tradicional vs Online”, realizado en 2012 
por  la Asociación para la Investigación de los Medios de Comunicación (AIMC) 
en el que se muestran los hábitos de los internautas en relación al consumo de radio 
se muestra que la radio a través de internet es consumida cada mes por 11.068.000 
individuos, que representan el 47,2% de los internautas.  
 
El 15% de los encuestados afirma acceder en el mismo día a ambos tipos de soporte 
(tradicional y online), cifra que se eleva al 47% si hablamos del último mes. 
 
El consumo de radio exclusivamente a través de internet es realizado por sólo 
578.000 individuos, pero reconocen mayoritariamente haber dejado de escuchar la 
radio tradicional.  
 
Según el estudio, el dispositivo más utilizado a la hora de escuchar la radio a través 
de internet es el ordenador portátil, al que se dedica el 48% del tiempo, seguido del 
ordenador de sobremesa con el 29%. Le sigue la pista el teléfono móvil (desde el 
que se conectan a la radio casi el 18% de los encuestados), que supone el 13% del 
tiempo dedicado a escuchar la radio por internet y el tablet, al que los usuarios le 
dedican un 8% de su tiempo. 
 
La televisión es el medio publicitario por excelencia, todavía no desbancado por 
Internet.  
 
Para García de Castro (2014) “desde la aparición de internet, la competencia entre 
los medios se reduce casi en exclusiva a su capacidad de producir información con 
velocidad. El aligeramiento del ciclo productivo, la miniaturización de los instrumentos 
técnicos y su fácil movilidad en las conexiones ha externalizado la información del 
interior de las redacciones. La actualidad de la información audiovisual se sitúa en el 




presente, en el tiempo real del acontecimiento informativo… cada vez es más 
frecuente asistir a las conexiones en directo con los reporteros y corresponsales 
desde el mismo lugar donde ocurren los acontecimientos noticiosos”. 
 
Asistir a lo que está ocurriendo en directo es una de las principales demandas del 
público. De esta forma las cadenas de radio y televisión utilizan hoy la  actualidad en 
directo para competir entre ellas por una mayor audiencia. 
 
La televisión analógica se transformó en 2010 en televisión digital la una televisión 
más interactiva con posibilidad de múltiples canales y una definición y calidad 
superior a la actual. La digitalización de la señal televisiva ha supuesto una evolución 
importante dentro del sector audiovisual. Esta digitalización afectó en un primer 
momento a las transmisiones por satélite y por cable y por último a las ondas 
terrestres, con la televisión Digital Terrestre. En la actualidad coexisten diferentes 
dispositivos capaces de transmitir contenidos televisivos como son los PCs o los 
smartphones, lo que está provocando el desplazamiento del televisor tradicional 
como único medio para visualizar contenidos audiovisuales (Del Ama, Barceló y 
Sánchez, 2011). 
 
La televisión digital se contempla cada vez más como la puerta a una “Sociedad de 
la Información”  por su capacidad para ofrecer nuevos formatos, canales temáticos, 
contenidos pedagógicos, (cine, deporte, información, documentales, etc.) televisión a 
la carta,  servicios interactivos, (Banca, Bolsa, compra de productos y servicios, venta 
de entradas, etc.) 
 
Pero no sólo se ha desarrollado la televisión digital, sino que ésta también ha entrado 
en los hogares a través de Internet. Al igual que la radio, la posibilidad de enviar 
audio y video a través de Internet ha permitido que las cadenas de televisión, no sólo 
tengan su parrilla en Internet, sino que cuelguen reportajes, espacios disponibles 
para su visionado online y televisión en directo. Han surgido algunas cadenas vía 
Internet. 
 




Las primeras formas de televisión por internet tuvieron lugar mediante el streaming 
de vídeo, que es la transmisión del mismo desde algún lugar como, por ejemplo, una 
página web.  El auge de la retrasmisión a través de sitios como Youtube, o Google 
Vídeo, ha generado el deseo de los usuarios de publicar vídeos propios en una 
televisión personalizada. A partir de ahí, los propios medios han  ido desarrollando  
una televisión a la carta a través de la web, es el caso de la página del ente público 
www.rtve.es, que permite visionados de programas, informativos, y programas en 
directo, en tiempo real. Además, en su web integra también la programación de la 
radio.  
 
De manera simultánea, como explica el profesor Manuel Albacete (2011), también los 
aparatos de televisión domésticos vienen adaptados y preparados para conectarse y 
actualizarse a través de internet, incluso para descargar contenidos y visualizarlos en 
su pantalla.  
 
Las últimas tecnologías permiten, como indica José Del Ama, Teresa Barceló y María 
Sánchez (2011), codificar los vídeos para que las empresas puedan ofrecer una 
televisión online en sus páginas web a distintas calidades, dependiendo de la 
velocidad de conexión del usuario.  
 
Según el último Estudio EGM de febrero a noviembre de 2014: 
 
”Cada vez es más común que los internautas compaginen el estar conectados a la 
Red mientras ven la televisión ya que un 72,0% lo suele hacer (un 40,4% 
frecuentemente y un 31,6% ocasionalmente), en comparación con el 66,3% que lo 
hacía hace dos años. 
 
Un 38,2% de los internautas utiliza alguna aplicación en su móvil o tablet que está 
relacionada con la televisión, siendo las más populares las apps de las cadenas de 
televisión que permiten ver sus propios canales, empleadas por el 30,4% de los que 
acceden a internet a través del móvil o tablet. Además, Los informativos, películas y 
tertulias son los programas de televisión que lideran los comentarios y opiniones en la 
Red”.  





Las agencias de noticias también han dado el salto a las nuevas tecnologías. Las 
agencias son las encargadas de distribuir un flujo noticioso que llega al ciudadano a 
través de los diversos medios de comunicación. Gran desconocidas hasta ahora para 
el consumidor final, son indispensables para cualquier periodista. Su trabajo suele 
caracterizarse por la objetividad y neutralidad de su mensaje. “Su producto es 
información en estado puro, preocupado sólo por los hechos y los protagonistas, el 
acontecer diario contado en tiempo real con un lenguaje plagado de sustantivos, si 
adjetivar, sin opinión” (Muro, 2006).  
 
Los grandes medios, utilizan las agencias como alerta sobre acontecimientos y 
noticias. Facilita las primeras respuestas hasta que el medio obtiene nuevos datos 
fruto de sus iniciativas y propios recursos. La agencia por tanto se convierte en 
proveedor de la materia prima. Sin embargo en los medios pequeños y en muchos 
casos en (webs, periódicos digitales etc.) que carecen de tanto presupuesto, se 
conviertes en muchos casos en proveedores de productos terminados o 
semiterminados. Los medios pequeños al carecer de amplios recursos, tienen menos 
capacidad de procesar y generar valor, por lo que algunas secciones suelen estar 
cargadas de noticias de agencias. 
 
Con cada nueva tecnología surgen nuevos soportes para transmitir mensajes, lo que 
ayuda a las agencias a transmitir con mayor velocidad sus noticias, adaptan una 
estrategia multicanal. En muchos casos los redactores utilizan el teléfono móvil o el 
ordenador portátil para casi en tiempo real, remitir sus noticias en las propias 
conferencias de prensa. Las nuevas redacciones de las agencias multimedia del tipo 
AP o Bloomberg son el modelo a seguir de muchas otras.  Dan información en 
tiempo real, para una audiencia mundial que la recibe en forma de paquete 
multimedia en diferentes canales, tienen canales propios de televisión, pantallas 
multimedia… 
 




Esta adaptación ha permitido a las agencias a ser también un medio capacitado para 
dirigirse a los consumidores finales. Son para Muro (2006), un “medio especialmente 
capacitado para el mercado digital multimedia”. La web de Reuters y Bloomberg son 
unas de las más vistas a nivel mundial. Las agencias españolas también han querido 
hacerse hueco en Internet, podemos ver el ejemplo de la agencia Efe o Europa 
Press. 
 
2.6.2.3 La Red como principal medio de información 
 
Según la 17ª encuesta de AIMC “Navegantes en Red” de marzo de 2015. Si 
analizamos los hábitos de los usuarios en la lectura de periódicos, podemos ver 
cómo la tendencia a buscar información en la red se incrementa considerablemente 
en los últimos años.  Destaca el aumento de la importancia de Internet para 
mantenerse informado de la actualidad, ya que el 89% de los encuestados afirma 
que en el último mes ha leído noticias de actualidad a través de la red. 
 
Respecto a la lectura de diarios (GRÁFICOS 13 y 14), destaca que los entrevistados 
que afirman leer únicamente la versión electrónica de los diarios se sitúan ya en un 
42%, frente al 7% que afirma leer la versión impresa.   
GRÁFICO 13. Manera de Leer el periódico por los consumidores 
 




Fuente: AIMC. Recuperado de http://download.aimc.es/aimc/974_ryRa6/macro2014.pdf 
 
GRÁFICO 14. Evolución del consumo en medios de los últimos años 
 
Fuente: AIMC. Recuperado de http://download.aimc.es/aimc/974_ryRa6/macro2014ppt.pdf 
 
 
Las actividades más realizadas en Internet, según muestra el gráfico 15 son la 
lectura de noticias de actualidad y la visualización de vídeos online (tipo YouTube), 














GRÁFICO 15. Actividades realizadas en Internet 
 
Fuente: AIMC. Recuperado de http://download.aimc.es/aimc/974_ryRa6/macro2014.pdf 




En el siguiente ranking (TABLA 24) de sitios web en nuestro país, elaborado por 
alexa.com, podemos ver cómo entre las primeras 15 posiciones se sitúan 3 medios 
de comunicación (Marca, El Mundo y El País). Aunque priman en los primeros 
puestos los buscadores y las redes sociales, que cada vez más son fuentes a su vez 
de noticias e información.  
 
TABLA 24. Ranking de sitios web más visitados en España 
 
 
Fuente Alexa.com. Recuperado de  http://www.alexa.com/topsites/countries/ES 




Si analizamos los “sites” de noticias más visitados (TABLA 25) destacan también, 
entre ellos, periódicos deportivos, nacionales, económicos, gratuitos, la web de RTVE 
y la inclusión entre los 15 primeros puestos de medios digitales sin ediciones 
impresas, como elconfidencial.com o libertadigital.com. 
 
TABLA 25. Sites de noticias y medios más visitados en España 
 
Fuente: Alexa. Com. Recuperado de 
http://www.alexa.com/topsites/category/World/Espa%C3%B1ol/Regional/Europa/Espa%C3%B1a/Notic
ias_y_medios 




Pero la red no sólo es fuente de información. En el entorno 2.0 la participación de los 
usuarios es fundamental. En el último estudio realizado por AIMC  (marzo de 2015) 
(GRÁFICO 16) observamos cómo más de la mitad de los internautas (un 61%) ha 
contribuido (en el último mes) con contenidos propios a la web: bien en forma de 
opiniones o textos  (43,7%), con fotos (42.3%) vídeos (11,5%), música (6,7%). Sólo 
un 39% afirma no subir contenidos de ningún tipo. 
 




Fuente: AIMC. Recuperado de http://download.aimc.es/aimc/974_ryRa6/macro2014.pdf 
 
Además, se incrementa el uso de almacenamiento en la web. Un 69% de los 
encuestados asegura subir contenidos a la nube, a través de servicios de 
almacenamiento como Dropbox, iCloud, Google Drive, etc.) 
 
El móvil gana terreno al portátil y al ordenador de sobremesa.  Los dispositivos 
móviles como el teléfono móvil o el tablet son cada vez más utilizados como 
equipos para conectarse a la Red y su aceptación entre el público está creciendo 
considerablemente en los últimos años.  





El teléfono móvil ya se sitúa como el líder en el acceso a internet con un 91,8% de 
usuarios (GRÁFICO 17).  Las actividades más comunes que se realizan en Internet a 
través del teléfono móvil son la navegación y el uso del correo electrónico (36% y 
31% respectivamente). El Tablet crece de nuevo de manera notable (+12 puntos con 
respecto a 2013, según el informe) y casi el 55% lo usa para acceder a Internet. A un 
ritmo menor sigue creciendo el acceso a Internet por el televisor, y se sitúa en el 21% 
 
GRÁFICO 17. Equipos de acceso a Internet entre los usuario (marzo 2015) 
 
Fuente: AIMC. Recuperado de http://download.aimc.es/aimc/974_ryRa6/macro2014ppt.pdf 
 
 
Aunque cuando se pregunta sobre el principal equipo para conectarse a internet, 
sigue primando el uso del ordenador de sobremesa respecto al resto de dispositivos 
(GRÁFICO 18). Siendo el móvil el dispositivo de acceso principal a internet para un 
23% de los encuestados.  
 








Fuente: AIMC. Recuperado de http://download.aimc.es/aimc/974_ryRa6/macro2014ppt.pdf 
 
2.6.2.4 Los nuevos periodistas: La figura del Blogger 
 
En Internet, cualquiera puede publicar noticias y contenidos. Los weblogs se han 
abierto camino rápidamente. Aunque, según los expertos nacieron en 1992,  no fue 
hasta 2002/2004 cuando comenzaron una escalada imparable y continúan creciendo 
exponencialmente en los últimos años. Según la publicación La blogsofera hispana: 
pioneros de la cultura digital (2006),  un blog o bitácora es:  
 
“un sitio web periódicamente actualizado que recopila cronológicamente textos y/o 
artículos de uno o varios autores, donde el más reciente aparece primero, con un uso 
o temática en particular, siempre conservando el autor la libertad de dejar publicado 
lo que crea pertinente. Los weblogs usualmente están escritos con un estilo personal 




e informal. Existen variadas herramientas de mantenimiento de blogs que permiten, 
muchas de ellas gratuitamente y sin necesidad de elevados conocimientos técnicos, 
administrar todo el weblog, coordinar, borrar o reescribir los artículos, moderar los 
comentarios de los lectores, etc., de una forma casi tan sencilla como administrar el 
correo electrónico”. 
 
La Real Academia Española, RAE, ha definido el término blog (en la primera edición 
de octubre de 2005 del Diccionario Panhispánico de Dudas),  como Bitácora, “se ha 
tomado la voz bitácora  para traducir el término inglés weblog (de web + 
log(book);  abreviado, blog), que significa “sitio electrónico personal, actualizado con 
mucha frecuencia, donde alguien escribe a modo de diario o sobre temas que 
despiertan su interés, y donde quedan recopilados asimismo los comentarios que 
esos textos suscitan en sus lectores”.   
 
En resumen, podemos decir según publica el informe de Bitácoras sobre el estado de 
la blogosfera hispana en 2009:  
 
“una bitácora también llamada blog o weblog es un cuaderno de anotaciones en Internet 
sobre uno o varios temas y con una serie de características: actualización, organización, 
conversación, simplificación y distribución: 
 
 Actualización porque cada cierto tiempo el autor o autores publican anotaciones, 
en inglés “posts”. 
 Organización porque estas anotaciones se encuentran clasificadas por fechas y 
por categorías. 
 Conversación porque normalmente permite comentarios de los lectores y 
visitantes al sitio que fomentan el diálogo y el debate de los asuntos tratados. 
 Simplificación porque es muy fácil crear, usar y publicar información con una 
bitácora. Ya no es necesario conocer complejos lenguajes de programación para 
comunicar en la red. Con esto además se consigue una universalización de la 
herramienta. 
 Distribución porque puede sindicar el contenido a través de un archivo llamado 
feed. Sindicar consiste en ofrecer la posibilidad de leer las anotaciones desde un 




programa llamado lector o agregador de noticias sin necesidad de visitar la 
bitácora. 
Al conjunto de blogs o bitácoras que existen en la red se le llama blogosfera”. 
 
Entre las características más destacadas de un blog o bitácora (García, 2010) se 
encuentra que es un sitio web periódicamente actualizado. Recopila 
cronológicamente “posts”, apareciendo primero el más reciente: crece “hacia abajo”. 
Las entrada o “posts” permanecen en el tiempo, por lo que ha sido publicado sin 
mucha repercusión puede tenerla en cualquier momento futuro si, por ejemplo, es 
enlazado desde otro blog o web relevante.  
 
El autor o autores conservan siempre la libertad de dejar publicado lo que crea 
pertinente. Participación activa de los lectores mediante comentarios bajo cada 
entrada. Se forman “mini-foros” bajo cada noticia dónde discuten los lectores y el 
blogger. 
  
 “Su facilidad para la edición, su escaso o nulo coste y su potencial de propagación 
han trascendido la propia Red para convertirse en uno de los acontecimientos 
emblemáticos de la Nueva Sociedad de la Información. El usuario, como centro del 
nuevo formato, ha pasado a ser parte activa de Internet, retomando el espíritu 
'colaborativo', tan alabado y al mismo tiempo añorado, por los pioneros de Internet” 
Cerezo (2006).  
 
Es difícil establecer el número de blogs que existen en la actualidad, ya que en 
muchos casos se crean y posteriormente algunos carecen de actualizaciones, lo que 
deja morir el intento de convertirse en un blog. Según el último informe publicado por 
Bitacoras.com sobre el estado de la blogosfera hispana (2011), en nuestro país, 
podrían rondar el 1,4 millones de blogs: 
 
“Desde Bitacoras.com estimamos que actualmente indexamos en torno al 25% de los 
blogs en España, por lo que el tamaño aproximado que calculamos que puede tener 




la blogosfera en nuestro país es de 1.400.000 blogs y 1.000.000 de bloggers (1,4 
blogs por autor)”. 
 
 
El futuro del blog también evoluciona rápidamente, aunque nacieron bajo una 
temática personal, y continúan siendo los más abundantes, el objetivo ya no es la 
creación de estas bitácoras centradas en el propio blogger, el objetivo ahora es llegar 
al blog inserto en una red social que el mismo creador define. Esto se consigue 
gracias a nuevos servicios como Corank, Feevy, Jaiku o Mugshot, que agregan 
contenidos - imágenes, posts, música- entre diferentes blogs y demás páginas webs, 
fomentando la interacción entre usuarios.  
 
 Los blogs también se diferencian según sus características técnicas, podemos 
encontrarnos en la blogosfera con: Blog, FotoBlog o Fotolog, VideoBlog, PodCasting 
y Microblogging. 
 
La Sociedad de las Indias Electrónicas (SIE)38 recomienda dar una vuelta de tuerca 
más y crear una blogosfera dentro de la propia empresa, en la que los empleados 
debatan sobre los temas que les preocupan. Para eso es necesario, advierten, un 
cambio de chip de la jefatura, que ha de estar dispuesta a escuchar las críticas 
constructivas de los trabajadores. Entre todos, afirman desde la SIE, se mejora la 
compañía. Por ahora, la única gran corporación que se ha apuntado al experimento 
es el BBVA, cuya blogosfera particular tiene más de 2.000 usuarios. 
 
Según una en encuesta realizada por la asociación Dircom (2010) con motivo de la 
organización de la jornada “Los blogs en la comunicación de las empresas”. Dircom 
elaboró un sondeo entre sus 630 socios para conocer los blogs más seguidos por los 
directores de Comunicación en España. De ella se detecta que los directores de 
comunicación leen habitualmente blogs de marketing, nuevas tecnologías, 
economía… y de comunicación.  
                                            
38 http://www.lasindias.com/ 





Así, el 44% de los encuestados se declara seguidor habitual de El Periodista Digital y 
el 30% de Espacio Dircom. Un porcentaje algo menor de “dircoms” lee con frecuencia 
los blogs Comunicadores del siglo XXI, Comunicación Interna y el blog de Iván Pino. 
En cuanto a los blogs generalistas, los que consiguen más adeptos son el Blog de 
Marketing en español (42% lo lee frecuentemente), el de Enrique Dans (28.57%) o 
Microsiervos. 
 
Muchos expertos  empiezan a denominar a la blogosfera el “Quinto Poder”. Flores y 
Aguado (2007) resaltan la necesidad de crear un poder que contrarreste el cuarto 
poder (el de los medios de comunicación):  
 
“Hace falta crear un poder, un quinto poder que contrarreste el poder de los medios. 
En ese sentido, Internet y concretamente, los blogs, pueden jugar un papel destacado 
como plataforma del Quinto Poder que propugna Ramonet39 y pueden configurarse o 
convertirse en el soporte indispensable del poder de los ciudadanos en el control de 
los medios”. 
 
La proliferación de blogs, según Flores y Aguado (2007), pone de manifiesto “la 
capacidad e interés de los nuevos usuarios por crear y dar salida a nuevos 
contenidos fuera de los canales habituales”. Aunque dichos usuario no se pueden 
considerar periodistas “los bloggers no son periodistas en estricto sensu, pero sí son 
generadores de información y lo más destacable, con creciente influencia”. 
 
Flores Vivar (2007) indica que existen varias razones para afirmar la dicotomía entre 
blogs y quinto poder.  
 
                                            
39 Referencia a Ignacio Ramonet, experto comunicólogo y director de Le Monde Diplomatique, en un 
artículo publicado en el sitio web http://www.rebelion.org/ 
RAMONET, Ignacio: “El quinto poder”. http://infotk.blogs.com/infotk/2003/09/el_quinto_poder.html 19 
(la edición americana y digital con sede en Argentina de Le Monde Diplomatique) 
 




“Primero, en la existencia de la rivalidad entre los blogs y los medios tradicionales, 
muy similar a la existente entre el poder económico y los sindicatos o entre el poder 
ejecutivo y la oposición; segundo, en la mayoría de los blogs, más que actuar, se 
reacciona. Se genera una especie de «a la acción, reacción». Es cierto que en la 
blogosfera se hace cada vez más periodismo, pero la mayoría de los bloggers, 
básicamente, lo que hacen es reaccionar sobre lo que ven en los medios de 
comunicación; tercero, los blogs se convierten en adalides en defensa de la lengua y 
el lenguaje, y de las identidades culturales que intentan manipular los medios; y, 
cuarto, mientras los medios tradicionales mantienen un conflicto entre sus roles como 
comunicadores y mercaderes, en la blogosfera se escribe, sin que exista una atadura 
comercial que impida a los bloggers redactar u opinar como quieran y cuando 
quieran”. 
 
Así pues, para Jesús Flores (2007) “la explosión del blog bang forma una simbiosis 
con el Quinto Poder, entre cuyos objetivos está el de ser la voz de los sin voz, la 
palabra de los sin palabra, y sobre todo, ser el verdadero contrapoder de la dictadura 
de los medios”  
 
 Para Ludi García (2010):  
 
 “La Blogosfera ha cogido el testigo para actuar de vigilante de los medios 
tradicionales de comunicación.  
 Son comentarios que valen millones de dólares. Y en ocasiones tienen más 
influencia que cualquier periódico tradicional. 
   Son empresas que cada vez se parecen más a los medios tradicionales 
 Fuente de información de los medios 
 Los millones de blogs que existen en el mundo ejercen una gran influencia en los 
procesos de compra y en la imagen que sus lectores tienen de algunas 
compañías 
 Funcionan como una caja de resonancia que crea opinión, información y puntos 
de vista diferentes, y funcionan como contrapeso de los poderes tradicionales" 
 




Si comparamos la audiencia de los blogs en nuestro país con los medios 
tradicionales podemos ver la importancia que tienen, ya que algunas plataformas 
como weblogs, llegan a alcanzar audiencias similares a las de medios tradicionales 
como ABC o  páginas informativas como Telecinco o la web de RTVE. 
 
2.6.2.5 Los confidenciales 
 
Junto con las bitácoras, han renacido en la Red  “los confidenciales”, especializados 
en temas políticos, económicos, sectoriales.  
 
 “El confidencial es un género periodístico próximo a la crónica y normalmente de 
carácter político o económico que se caracteriza por el hecho de que el propio 
periodista asume el carácter de fuente, dando cobertura merced a su credibilidad y 
prestigio, a las fuentes originales que desean permanecer ocultas y que se 
manifiestan mediante “confidencias”. 
Aunque el primer soporte de los confidenciales fue el papel (cartas mercantiles, 
gacetas y posteriormente newsletters), es la Red la que contribuye a que el género 
tome carta de naturaleza como medio. En la actualidad, la denominación de 
confidendiales hace referencia mayormente a medios periodísticos sólo digitales que 
abordan parcelas de la realidad poco tratadas por los medios convencionales, o bien 
temas de dominio público con fuentes exclusivas. (Orihuela, 2004) 
 
Los confidenciales ofrecen información, cuya calidad vendría avalada por:  
 
 “la presencia de periodistas de prestigio, mediadores privilegiados entre el poder y 
los ciudadanos que harían uso de las facilidades de publicación y distribución de 
contenidos propias de internet para publicar contenidos confidenciales de un valor 
informativo equivalente al de sus predecesores impresos. De hecho, en el caso 
español, algunos de los más significados confidenciales están editados por los 
mismos periodistas que en la transición democrática elaboraron diversas 
publicaciones impresas destinadas a un público mucho más específico. 
 




 En España, los confidenciales no se han constituido aún como fuente de escándalos 
importantes, pero sí han adquirido en los últimos años una notable relevancia desde 
el punto de vista tanto de la audiencia alcanzada como del impacto en la esfera 
pública y en la información de otros medios de comunicación, que periódicamente 
hacen referencia a los datos desvelados en alguna de estas publicaciones. (López 
García, 2006)  
 
Los principales Confidencial en España son, según Guillermo López García (2006):  
 El Confidencial (http://www. elconfidencial.com), del periodista de El Mundo Jesús 
Cacho; El Confidencial Digital (http://www.elconfidencialdigital.com), dirigido por José 
Apezarena (ex director de informativos de la COPE); Hispanidad (http:// 
www.hispanidad.tv), creado por el periodista Eulogio López; o El Semanal Digital 
(http:// www.elsemanaldigital.com), dirigido por Antonio Martín Beaumont.  
 
2.6.2.6  Las redes sociales 
 
Otra de las consecuencias más directa de Internet es la eclosión de una nueva 
esfera de relación social que pone en contacto a millones de personas cada día a 
través de redes sociales, blogs, microblogs, tumblerblogs, foros… 
 
Las redes sociales, según Silvia Cobo (2012), constituyen unas plataformas de 
comunicación que se organizan alrededor de los perfiles personales, públicos o 
privados de los usuarios, que se conforman en nodos y que articulan una lista de 
otros usuarios como contactos para poder establecer relaciones entre sí 
normalmente de reciprocidad. 
 
Facebook que nació en 2004 en EEUU, creada por el estudiante de Harvard Mark 
Zuckenberg,  es hoy la más popular en todo el mundo. En España las redes sociales, 
propiamente dichas no llegaron hasta 2007. En 2008 y sobre todo en 2009 explotó el 
fenómeno para consolidarse en 2010.  
 




En 2015, en España hay 17 millones de usuarios de redes sociales y 9 de cada 10 
internautas tienen cuenta en Facebook (OBS, 2014)40. A nivel mundial, Facebook 
cuenta con  1.440 millones de usuarios activos (31 de marzo de 2015) en todo el 
mundo41.  
 
Respecto a los microblogs, que limitan los artículos a un pequeño número de 
caracteres, lo cual obliga a la economía informativa, comparten algunas 
características con la red social al establecer vínculos entre los usuarios. El más 
popular es hoy Twitter, que nació en 2006 como un sencillo sitio web en el que 
publicar pequeños mensajes de no más de 140 caracteres y hoy cuenta con más de 
500 millones de usuarios a nivel mundial.  
 
Los Tumbleblogs, son un híbrido entre el blog y el microblog, con entradas más 
breves, pero no limitadas en caracteres. La plataforma más conocida des Tumblr. 
 
Los foros son también una forma de publicación muy popular desde los inicios de 
internet. Ya que se trata de espacios de comunicación y discusión asincrónicos, 
donde los usuarios debaten sobre temas concretos. (Cobo, 2012).  
 
Según el Estudio Navegantes en la Red realizado por AIMC en 2015 (GRÁFICO 19), 
tras varios años de fuertes subidas, el fenómeno de las redes sociales parece que se 
ha estancado. Destacan las siguientes conclusiones: 
 
 Los internautas que declaran usarlas a diario son el 75,2% (niveles muy 
similares a los registrados en 2013).  
 Facebook mantiene su hegemonía (la utilizan el 88,8% de los que han 
utilizado redes sociales en el último mes), seguido de Twitter (47,1%) y 
Google+ (37,0%).  
                                            
40 OBS Business School (2014) Estudio Situación del sector de las redes sociales en 2014.  
41 Mediaesfera (2015). I Estudio sobre los usuarios de Facebook y Twitter en España. Realizado por 
The Social Media Family. 




 Crece notablemente el uso de Linkedin (29,6%, +5,4 puntos en un año) e 
Instagram (26,5%, +6,4 en un año, +12,6 en dos), que se afianzan en la cuarta 
y quinta posición, respectivamente.  
 Los principales usos de las redes sociales son las relaciones de amistad 
(77,8%), familiares (51,0%), estar informado de la actualidad (50,6%), 
compartir hobbies (42,8%) y las relaciones laborales (41,3%). 
 
GRÁFICO 19. Redes sociales más utilizadas en España 
 
Fuente: AIMC “Navegantes en Red” de marzo de 2015. Recuperado de 
http://download.aimc.es/aimc/974_ryRa6/macro2014.pdf 





En el siguiente gráfico (20) podemos ver la evolución de las redes sociales en los 
últimos años:  
 








2.6.3. HACIA LOS NUEVOS TIEMPOS: ADAPTACIÓN A LAS NUEVAS TECNOLOGÍAS DE LA 
RELACIÓN ENTRE GABINETE Y PERIODISTA 
 
Por todo lo que hemos visto hasta ahora, con la introducción en nuestras vidas de 
Internet, y de las tecnologías de la información, la relación fuente-periodista ha 




cambiado. Hasta ahora las fuentes directas de los periodistas eran aquellas a las que 
acudían con el objeto de recabar información. En su mayor parte expertos en áreas 
temáticas, y la relación con esas fuentes se basaba en entrevistas directas o en 
contacto telefónico. A partir de este momento también habrá que incluir los contactos 
por Internet,  ya sea a través de cuestionario enviado por email, chats o a través de 
foros privados. Esta vía permite en muchos casos contactar con fuentes que de otro 
modo hubieran sido de muy difícil acceso, ya sea por su alto cargo en el organigrama 
y disposición de su agenda, como por localización geográfica (fuentes de otros 
países con distintos usos horario, etc. (Elías, 2002)  
 
La rápida evolución de la sociedad española hacia un entorno digital y al uso cada 
vez más extendido de las redes sociales ha favorecido la implementación de 
estrategias de comunicación online y social media por parte de las empresas, con 
claros ejemplos de éxito en este sentido, especialmente en tres ámbitos: 
construcción y refuerzo de imagen de marca, atención al cliente a través de los 
medios sociales y generación directa de negocio, una de las más importantes y que 
se está liderando desde los departamentos de Comunicación. (...) Sin embargo, 
encabezar el entorno digital, conocerlo profundamente y aprovechar las 
oportunidades que éste presenta, puede convertir en líderes a empresas que apenas 
tenían presencia o existían pocos años atrás, asegura Ferrán Serrano (2014).  
 
Para Miguel del Río, Internet debe propiciar un cambio de costumbres en la relación 
gabinete de prensa-medios de comunicación. Hoy en día, la nota de prensa y la 
conferencia de prensa se ven como imprescindibles a la hora de llevar a cabo esa 
relación. Sin embargo, ya hay gabinetes de prensa “virtuales” sobre todo de 
entidades  públicas, partidos políticos… que no envían documentación por mail, sino 
que cuelgan en sus páginas web los discursos, notas de prensa, y cualquier 
información que consideren de interés, y son los medios los que acuden a sus 
páginas como fuentes de información.   
 




Otro de los sistemas que se ha incrementado debido al uso masivo de Internet han 
sido los canales de suscripción por RSS (por áreas de interés informativo y por 
empresas), que hacen posible a periodistas y blogueros estar informados de las 
noticias de su interés sin que se les colapse la bandeja de email. Asimismo, las 
herramientas de compartir en redes sociales facilitan la difusión de las noticias, que 
pueden ser más fácilmente propagadas por la blogosfera. 
 
Como hemos visto, los líderes de opinión en la Red (e-fluentials) no son únicamente 
los periodistas, sino también todo aquel usuario que pro-activa o re-activamente 
envía y reenvía correo, solicita datos a empresas, políticos, listas de distribución, 
webmasters, etc., participa en chats, foros y grupos de noticias, mantiene su propia 
web y listas de correo, etc., es decir, todo aquel internauta con dotes de liderazgo 
capaz de influir en el criterio de muchos otros. 
 
Además, los propios medios y cada vez más los periodistas utilizan las redes 
sociales de manera profesional para, según Silvia Cobo (2012): distribución de 
contenidos, promoción del medio, alerta temprana de noticias, investigación de 
temas, ideas para temas, contactar con fuentes y buscar testimonios, solicitar la 
opinión de los lectores sobre un tema, pedir consejo si se tiene una dificultad técnica, 
construir y reforzar la red de contactos profesionales, y por último crear su marca 


















CAPÍTULO III: ORIGEN Y ANÁLISIS DE LAS 
SALAS DE PRENSA DE LAS ENTIDADES 
















“En los próximos años sólo existirán dos tipos de negocios:  
los que están en Internet y los que dejaron de existir”.  
Bill Gates 
  




3.1. LAS HERRAMIENTAS DE E-COMUNICACIÓN: LA SALA DE 
PRENSA ONLINE  
 
La comunicación online surge  como resultado de la llegada de Internet y las nuevas 
tecnologías. “Comunicación online y offline no debe ser separadas más que por el 
canal y soportes, pero ambas deben responder a una misma estrategia de 
comunicación corporativa o integrada, dirigidas a crear o mantener una imagen 
coherente de la organización” (Viñarás, 2011).   
 
La comunicación integrada requiere presencia espacio-temporal en Internet. Es 
necesario para la empresa integrar la comunicación personalizada con los 
consumidores y sus públicos a través de Internet, para desarrollar una relación one 
to one, ahora además interactiva. En la comunicación del siglo XXI se requiere de 
una estrategia multicanal. Es cierto que la comunicación online tiene características 
propias, en su lenguaje, formatos, y sobre todo, lo más crucial, por la participación 
con el internauta.  
 
“Las Salas de prensa online constituyen una fuente directa de información, en el que 
la empresa puede exponer sus servicios, logros y mensajes directos de una forma 
pública y accesible” (Sánchez, 2013). Disponer de una buena Sala de Prensa es una 
función estratégica para las empresas ya que, además de darnos una ventaja 
competitiva respecto a la competencia que no la emplea, permite establecer canales 
de conversación  y construir relaciones con la comunidad. Lo que a su vez nos 
previene de posibles crisis de reputación online. 
 
“La sala de prensa online tiene que estar pensada para facilitar el trabajo a los 
medios, ayudar a promover la relación entre los responsables de comunicación y los 
periodistas, amplificar la imagen de la marca, así como mejorar la reputación online 
de una empresa. Además, tiene un potencial de difusión enorme porque no es 
exclusiva de los medios de comunicación, cualquier persona con una conexión a 
Internet puede tener acceso a nuestros contenidos” (Franco, 2011). 





Silvia Sánchez (2013) afirma que es imprescindible que el contenido de las salas sea 
de calidad, se presente de una forma adecuada, sea multimedia, original y que 
aporte valor de una manera ordenada y de fácil navegación.  
 
Para ello, el profesional de comunicación tiene que estar preparado y tener un 
profundo conocimiento de las herramientas y aplicaciones disponibles para llevarlo a 
cabo y sobre todo requiere un mantenimiento constante para que la Sala esté 
actualizada y aporte valor frente a una web convencional. 
 
“Este perfil renovado y fresco que aportan los representantes de la “net generation”, 
que ocuparán los puestos de dirección futuros, tiene un denominador común 
especialmente distintivo: la capacidad de comunicación en distintos entornos y a 
través de diversos canales, la “multicomunicación”… El papel de los comunicadores 
en este nuevo entorno es especialmente destacado aunque, hasta cierto punto, se 
desprofesionaliza,  porque el paradigma es, precisamente, la comunicación diversa y 
multicanal”  (Íñiguez, 2008). 
 
Según Cervera (2004), el desarrollo y la actualización de contenidos de la sala de 
prensa le corresponderán a la dirección de comunicación, y más concretamente 
recaerá sobre el gabinete de prensa. Las modificaciones técnicas, corresponderán al 
responsable de comunicación online (también denominado web-master). 
 
“Cuando se produce una noticia, el Gabinete de Prensa se pone de inmediato manos 
a la obra en la redacción de ese acontecimiento, para su inserción inmediata en la 
página web. Conocer lo que ocurre dentro de una institución a “tiempo real”, se ha 
convertido en un reto para todo gabinete que se precie de estar preparado frente a la 
nueva sociedad de la información” (Del Río, Gómez y otros, 2001) 
 
La gestión y actualizado de la sala de prensa online debe incluir, para el profesor 
Cervera (2004), toda la información susceptible de interesar a los periodistas y 
medios de comunicación: 
 




o Dossier de prensa ( lo que se dice de nosotros) 
o Equipo Directivo 
o Notas de prensa 
o Fototeca (Imágenes de altos ejecutivos, logotipos, gráficos…) 
o  Estudios realizados. 
o Conferencias, charlas y exposiciones (eventos) 
o Carpetas de prensa  Registro para medios 
 
Iván Pino (2007) continúa en línea con Cervera pero va un poco más allá cuando 
indica que  las tradicionales notas de prensa, en formato de texto ahora tienen que 
ir acompañadas siempre de links, fotos, videos, archivos, audios y una amplia 
biblioteca digital de recursos. 
 
Roberto Carrera (2011)  en línea con Pino, establece 22 indicadores imprescindibles 
para que una sala de prensa pueda considerarse 2.0. (Social Media Newsroom). 
 Buscador de información 
 Contactos de PR. 
 Notas de Prensa (2.0 o Social Media News Release) 
 La posibilidad de hacer “Me gusta” o “Recomendar” el contenido en Facebook, 
compartirlo en Twitter, enviarlo a LinkedIn… 
 Breve información de la compañía (background o boiler plate) 
 Información de producto / Press kits. 
 Fotografías (Flickr…) 
 Vídeo (YouTube, Vimeo…) 
 Audio. 
 Ayuda / FAQ. 
 Comunicación de Crisis. 
 Calendario de eventos. 
 Biografías de los principales ejecutivos / Organigramas. 
 Registro para medios / bloguers. 
 Información financiera. 
 Posibilidad de solicitar entrevistas a través de formulario. 
 Coberturas en medios. 




 Social Media: acceso a las principales redes en las que estamos presentes. 
 Posibilidad de suscribirse al contenido a través de RSS. 
 Blog corporativo. 
 Stream de la cuenta corporativa de Twitter. 
 Facilitar al usuario la distribución del contenido -notas de prensa, imágenes…- a otras 
redes, empleando herramientas como ShareThis o Tell a friend. 
 
Carlos Oca, director comercial de Lextrend IT, asegura que la sala de prensa debe 
ser concebida como una herramienta, un instrumento de trabajo fundamental para el 
departamento de comunicación. 
 
“Debe ser activa en la publicación de información para captar hits en los medios de 
comunicación, contar con una hemeroteca del histórico de novedades y noticias de la 
empresa. Para facilitar las referencias anteriores a periodistas; Dinámica en el 
sistema de gestión de contenidos. Tan importante como lo que el periodista ve, es la 
herramienta desde la cual la empresa gestiona sus contenidos…. La empresa debe 
contar con una arquitectura modular que haga gestionables todos los rincones de la 
página, evitando estructuras estáticas sin posibilidades de gestión y evolución. Y SEO 
Friendly. Se trata de una zona dinámica de emisión de información, por tanto, una 
plataforma de publicación potente para indexar en buscadores información relevante 
de la empresa. En su programación, la sala de prensa debe ser diseñada con criterios 
SEO, y en la redacción de contenidos, el equipo de comunicación también debe 
seguir técnicas de edición digital” (Oca, 2011). 
 
En los últimos años, se aprecia también el uso de las Salas de Prensa como un 
complemento eficaz en el posicionamiento en buscadores. Debido en parte a su 
estructura web, constante actualización, aglutinación de contenidos, etc...Las Salas 
de Prensa 2.0 aparecen en los resultados de búsqueda y ayudan a las compañías a 
minimizar crisis reputacionales.  
 
Otra de las tendencias actuales en cuanto a la creación de las  salas de prensa ha 
sido la de crear estos espacio en un dominio o subdominio propio, para facilitar la 
capacidad de navegación  y la indexación, ya citada, en los buscadores.  





“Cuando una empresa desarrolla su sala de prensa lo hace en las tecnologías 
pesadas que utiliza para sus sistemas transaccionales. Esto hace su evolutivo muy 
costoso y nunca consigue las funcionalidades que necesita un departamento de 
comunicación. La sala de prensa no alberga información transaccional, por tanto, es 
una herramienta que puede desarrollarse en tecnologías ligeras (Zend Framework, 
Ruby on Rails), más flexibles y versátiles para conseguir funcionalidades avanzadas 
de edición digital en poco tiempo. Cuando una sala de prensa se construye sobre 
tecnologías ligeras la evolución es rápida y sencilla, y los departamentos de 
comunicación cuentan con grandes posibilidades para la gestión de contenidos” (Oca, 
2011). 
 
Silvia Sánchez (2013), enumeraba acorde con Carrera (2009) los beneficios que 
genera una sala de prensa 2.0: 
 
 Facilita el trabajo a los medios de comunicación online y offline para que 
tengan fácil acceso a la información y materiales multimedia  de la compañía y 
así consigue mayor repercusión mediática.  
 Mayor visibilidad en Internet a través del tráfico que generan las notas de 
prensa y los contenidos multimedia. 
 Gestiona y fomenta el contacto directo entre periodistas y las compañías. 
 Amplifica la imagen de marca. 
 Mejora la reputación online, gracias a la publicación de contenidos que llegan 
al público general. 
 Fidelización de contactos a través de las suscripciones RSS. 
 Consigue llegar a un universo mayor que con los sistemas de difusión de 
información tradicionales. 
 Construye relaciones más estrechas con todos los grupos de público objetivo. 
 Identifica y conecta con influencers y brand evangelists. 
 Integra la tecnología y sus posibilidades dentro de nuestros planes y acciones 
 Construye comunidad 
 Y por último capta tendencias en comunicación 





Si analizamos distintos estudios publicados desde los inicios de las salas de prensa 
online, podemos observar la gran acogida que tuvieron en los medios de 
comunicación. El Estudio sobre el uso de la red en los medios de comunicación 
realizado a 616 periodistas en 2002, por el área de Estudios de Deloitte & Touch en 
colaboración con Acceso Group en España, indicaban que:   
 
“El 90% de los periodistas consideran que Internet es imprescindible. De media, el 
71% de los periodista cree que una sala de prensa online es imprescindible o la ven 
de mucha utilidad, con todas las herramientas que puede ofrecer ésta, dossieres 
informativos, materiales gráficos, notas de prensa…” 
 
Otro estudio, realizado en 2005 por el Departamento de Comunicación de IBM 
España, en colaboración con el Centro Universitario Villanueva y el Departamento de 
Sociología VI de la Universidad Complutense de Madrid, Best Practices in Public 
Relations. An Analysis of Online Press Rooms in Leading Companies Around the 
World, refleja que: 
 
“Las Salas de Prensa virtuales se han consolidado como un espacio habitual y de 
gran visibilidad en las webs de las grandes empresas. Más del 92% de las empresas 
analizadas disponen de Salas de Prensa para atender las necesidades de los medios 
de comunicación”. 
 
El estudio analizó las Salas de Prensa en Internet de 170 empresas, seleccionadas 
por volumen de facturación, en 8 países distintos (Estados Unidos, Reino Unido, 
Francia, Alemania, Noruega, Dinamarca, Singapur y España).  
La documentación escrita es, en general, el apartado con mayor presencia en las 
Salas de Prensa analizadas. Aun así, el estudio ha demostrado que existen algunas 
carencias en ciertos aspectos documentales.  
“Biografías de directivos, datos financieros o datos históricos de la compañía son 
apartados poco habituales en las Salas de Prensa de las compañías analizadas. 




Además, en demasiadas ocasiones, esta documentación es difícil de encontrar y está 
mal organizada”. 
La actualización, otro aspecto muy valorado por los medios de comunicación, 
también obtiene resultados negativos en el estudio: 
“La actualización diaria e inmediata de las Salas de Prensa es algo poco frecuente en 
las empresas analizadas. En las empresas españolas en particular, solo en un 14% 
de los casos, se actualizan sus Salas de Prensa de forma diaria e inmediata”. 
Otras carencias importantes se refieren a la utilización de archivos fotográficos para 
medios de comunicación. Sólo un 50% del total de compañías analizadas disponen 
de imágenes en calidad suficiente para que los profesionales de los medios las 
descarguen y utilicen. Además, la utilización de gráficos, tanto ilustrativos como 
financieros, es muy minoritaria en las Salas de Prensa (17%). Para los autores del 
estudio: 
“Las grandes empresas han incorporado las Salas de Prensa como canal alternativo 
de comunicación y como herramienta para la transmisión de información documental, 
si bien no se están aprovechando al máximo las posibilidades que ofrece la 
tecnología… las Salas de Prensa de las grandes empresas están aún inmersas en 
una fase inicial de mera publicación de información, sin sacar partido de la 
interactividad, personalización e inmediatez que Internet ofrece.  
Según Alfonso González Herrero, director de Relaciones Públicas de IBM España 
(2005), y director del estudio: 
“Las empresas son conscientes de que deben tener una Sala de Prensa en Internet, 
pero aún no aprovechan todas las posibilidades que la Red les ofrece como vehículo, 
no ya de comunicación sino de interacción con los medios de información. El presente 
estudio refleja una realidad francamente mejorable de la comunicación corporativa a 
través de Internet. Empresas e instituciones tenemos la responsabilidad de mejorar 




nuestros canales de información online para responder a las necesidades de los 
profesionales de la comunicación”.42 
Las salas de prensa online, no deben tener un formato unidireccional, donde la 
empresa recopilaban la información difundida: notas de prensa, recursos visuales... y 
la emite y el visitante de la web, sólo recibe. Deben ser puntos de encuentro entre la 
empresa y sus públicos. Las salas de prensa 2.0 llegan para cubrir esta necesidad, 
para que los contenidos sean compartidos, accesibles y con los que los usuarios 
puedan interactuar de algún modo. Las compañías que no faciliten este diálogo y 
escenario dinámico se quedarán fuera del juego.  
Según la Guía de herramientas tecnológicas para profesionales de la Comunicación, 
2011, Una sala de prensa 2.0 permite optimizar nuestros esfuerzos al generar 
contenidos, debe permitir difundir el contenido principalmente en medios sociales y 
microblogging (tipo twitter) ya que su finalidad es compartir el contenido, y convierte a 
cualquiera que visite este espacio en altavoz de nuestros mensajes, multiplicando 
nuestras posibilidades de diseminarlos en la red, a la vez que mejora la indexación 
de dichos contenidos en la red.  
En el último informe de la Asociación de Directivos de la Comunicación, sobre El 
estado de la Comunicación en España 2015 (ya mencionado anteriormente en la 
introducción de la tesis), se destaca que uno de los aspectos a los que más 
esfuerzos han dirigido las organizaciones en los últimos años ha sido mejorar su 
presencia dentro de la estrategia de comunicación online y social media. 
Como hemos visto, el estudio presentaba datos muy interesantes sobre este 
esfuerzo realizado por las compañías, más del 84% de las empresas participantes 
han incrementado su presencia en redes sociales horizontales tipo Facebook, Twitter 
o Youtube. También más de un 82% han realizado renovaciones o actualizaciones 
de sus páginas web corporativas. Más de un 62% han aumentado la comunicación 
                                            
42 Declaraciones extraídas de la nota de prensa remitida por IBM a los medios de comunicación con 
motivo de la publicación de los resultados del estudio realizado. Recuperada de: https://www-
03.ibm.com/press/es/es/pressrelease/23105.wss#release 




recurrente a través de Internet, especialmente a través de newsletters. Y destaca que 
han impulsado su presencia en redes sociales verticales (como Linkedin, etc.), la 
gestión de blogs corporativos o la gestión de apps y comunicación corporativa a 
través de dispositivos móviles. 
En este contexto vamos a analizar las salas de prensa online de las cinco principales 
entidades financieras, en capitalización bursátil en 2015, en España. 
3.2. ANÁLISIS DEL BANCO SANTANDER 
 
3.2.1 ESTRATEGIA Y DESARROLLO DE LA SALA DE PRENSA ONLINE 
 
La sala de prensa del Banco Santander depende del departamento de Comunicación 
en Internet, que está dentro del Área de Comunicación Corporativa, que a su vez, 
pertenece a la División de Comunicación, Marketing Corporativo y Estudios, que 
depende directamente de Presidencia.  
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Ana Patricia Botín 
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Juan Manuel Cendoya 








Fuente: elaboración propia 
Eduardo Bendala Álvarez de Toledo43, director de Comunicación en Internet del 
Grupo Santander (2015)  considera necesario: 
“que todas las empresas, cualquiera que sea su tamaño y actividad, tengan una 
estrategia de comunicación, desde la cual se pueda reflexionar sobre la oportunidad o 
necesidad de contar tanto con una página web propia como una sección para los 
medios de comunicación (entre otras cosas). Desde luego, es imprescindible una sala 
de prensa para todas las empresas con una estrategia de marca fuerte, que quieran 
transmitir directa y apropiadamente sus puntos de vista a los medios de comunicación 
y al público”.  
“En el caso del Banco Santander, una Sala de Comunicación (que no sólo de Prensa) dentro 
del web corporativo, es un elemento absolutamente imprescindible de la estrategia de 
comunicación (off y on line)”, señala Bendala. 
El futuro de las Salas de prensa es: 
“Evolucionar hacia una mayor y mayor relevancia, en este mundo 
hipermegaconectado, demandante de información de actualidad a todas horas. Por 
supuesto, en un entorno también megaconectado con las redes sociales y todas las 
herramientas digitales que el público use; ya estamos trabajando tanto en APPs para 
                                            
43 Bendala, E. Director de Comunicación en Internet del Grupo Santander (2015). Entrevista realizada 
por correo electrónico en enero de 2015.  
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comunicación corporativa, como en introducir comunicación corporativa en los webs 
de negocio, ya que tenemos unos 1.000 en todo el mundo”, (Bendala, 201544). 
Para Eduardo Bendala, la información más importante que debe transmitir la Sala de 
prensa es “la información del banco desde el punto de vista del banco, toda la que 
legalmente debas emitir (como empresa cotizada) más toda la que contribuya a 
transmitir tus valores y explicar tus estrategias”.  
 
3.2.2 EVOLUCIÓN DE LA SALA DE PRENSA ONLINE 
 
La Sala de Prensa del Banco Santander se encuentra dentro de la web corporativa 
de la entidad ( http://www.bancosantander.com). 
 
En la siguiente imagen (IMAGEN 13), se muestra la home (o portada) de la web 
corporativa del Banco Santander. La web cuenta con un menú de navegación 
horizontal. Desde ese primer nivel de navegación, podemos acceder a la que 
















                                            
44 Bendala, E. Director de Comunicación en Internet del Grupo Santander (2015). Entrevista realizada 
por correo electrónico en enero de 2015. 




IMAGEN 13: Home del Banco Santander en 2011 
 
Fuente: Recuperada de: http://www.bancosantander.com. 
 
Al entrar en dicha sección (IMAGEN 14), a la izquierda, se despliega un menú 
vertical con distintas  subsecciones: “Notas de prensa”, “Presentaciones”, “Hechos 
relevantes y otros comunicados”, “Patrocinios” y “Contactos” y a la derecha de la 
página se muestran los contenidos más destacados en una  subhome o página de 
distribución de contenidos.  
 
En este apartado, destaca un banner principal con un mensaje de bienvenida para 
los usuarios y dos destacados: uno, con las últimas notas de prensa emitidas por la 
entidad (a la derecha) y otro, con los últimos hechos relevantes enviados  a la CNMV 









 IMAGEN 14: Sala de Prensa del Banco Santander.com en 2011 
 
 
Fuente: Recuperada de http://www.bancosantander.com. 
 
Según nos indica Eduardo Bendala, “La Sala de Comunicación del Banco Santander, 
como concepto, nació el 2 de abril de 2012. Lo anterior, era una Sección de Prensa, 
sólo con las fechas de emisión de las notas de prensa”. 
 
A partir de dicho lanzamiento, en 2012, la Sala de Prensa cambia de denominación y 
pasó a llamarse: Sala de Comunicación, nombre que mantiene hasta la fecha actual 
(2015).  
 
En 2012, tras el lanzamiento de la nueva Sala de Comunicación, comprobamos que 
el acceso es similar al de 2011.  Se accede a la “Sala de Comunicación” desde el 
menú de navegación horizontal de la web corporativa del Banco (IMAGEN 15), 
aunque se perciben varios cambios estéticos en dicho menú: 





Se ha simplificado y, ahora, cuenta con menos secciones, lo que permite ampliar los 
espacios entre sección y sección. Además, se ha modificado la tipografía, con letras 
mayúsculas,  manteniendo así una línea visual más limpia y moderna. 
 




Fuente: Recuperada de: http://www.bancosantander.com 
 
 
Al entrar en la Subhome (IMAGEN 16) se perciben los cambios realizados. Tanto en 
diseño como en contenidos. La Subhome de Comunicación es ahora mucho más 






















IMAGEN  16: Subhome de la Sala de Comunicación en noviembre de 2012 
 
 
Fuente: Recuperada de: http://www.bancosantander.com 
 
Como primer cambio destaca la estructura de las secciones que se amplia y se 
modifica respecto a 2011(IMAGEN 17). Como primera sección, continua la sección 




de “Notas de Prensa” , se crea una nueva sección para otro tipo de noticias 
“Santander Noticias”, un acceso al buscador de noticias y una sección de “Agenda de 
Eventos” y otra de “Galería Multimedia”. 
 
IMAGEN 17: Comparativa del menú sala de prensa  en 2011 y en 2012 
 
                             
Menú 2011                                                 Menú 2012 
 
Fuente: elaboración propia. Información recuperada de: http://www.bancosantander.com (en 2011 y 
2012) 
  
Por el contrario, se eliminan secciones que aparecian en el menú de 2011, que 
pasan a depender del menú inicial de la web Corporativa, de “Accionistas” o “Acerca 
del Grupo”,  como los “Hechos Relevantes”, o “Patrocinios”.  
 
Aunque en la Sala de Comunicación se mantienen enlaces directos a estos 
contenidos para facilitar la búsqueda de los periodistas, pero sin darles tanta 
relevancia como para formar parte de las secciones fijas de la Sala. 
                                   
En la parte principal de la subhome de la Sala de Comunicación, en el cuerpo 
central, se situa una noticia destacada apoyada por un recurso de imagen, el 
formulario  “Buscador de noticias” (que permite buscar por palabra, sección o fecha)  
y debajo, en formato de titulares, más noticias destacadas.   
Ninguna de las informaciones está fechada (IMAGEN 18), simplemente aparecen los 
titulares, que enlazan al detalle de la noticia. 
 




IMAGEN 18: Subhome Sala de prensa. Detalle de los contenidos de la parte central 
 
 
Fuente: Recuperada de: http://www.bancosantander.com  
 
A la izquierda de la subhome (IMAGEN 19) se encuentra el menú de la Sala de 
Comunicación con las secciones comentadas anteriormente y un listado de los 
vídeos más destacados. El listado de vídeos cuenta con el titular que enlaza a los 










IMAGEN 19: Subhome Sala de prensa. Detalle de los contenidos de la parte izquierda 
  
Fuente: Recuperada de: http://www.bancosantander.com  
 
A la derecha de la subhome (IMAGEN 20) se destaca la posibilidad de compartir los 
contenidos en redes sociales, figuran los logotipos de Twitter, Slideshare y la 
posibilidad de imprimir o de crear un pdf de la página visitada. 
 
Esta columna de contenidos se agrupa en tres bloques con información destacada: 
En primer lugar, “Otra información de interés” que incluye el “Contacta” del gabinete 
de Comunicación, información sobre las redes sociales del grupo y las normas de 
uso de las mismas. 




En el segundo bloque, destaca “enlaces directos” donde se agrupa información que 
redirige al usuario a otras partes del portal corporativo, como sostenibilidad, informes 
financieros, informes anuales, etc… 
 
Y como tercer bloque, novedoso, figura una nube de Tags de la Sala de 
Comunicación. Esta nube indica las principales búsquedas realizadas por usuarios 
de la Sala de prensa y que ayudan a la navegación a los nuevos usuarios. 
 
En la última parte, aparece la posibilidad, a través de un combo, de acceder a otras 
salas de prensa locales de compañías del Grupo Santander. 
 
IMAGEN 20: Subhome Sala de prensa. Detalle de los contenidos de la parte derecha. 
 
 
Fuente: Recuperado de: http://www.bancosantander.com  




A continuación se muestran imágenes que detallan el segundo nivel de navegación, 
una vez que se enlaza a las principales secciones. 
 
Al acceder a la sección de Notas de prensa (IMAGEN 21), se muestra un listado con 
fechas y título  de las notas de prensa de ese año, seguido por un enlace al histórico 
de noticias anteriores. Comenzando por 2011, fecha en la que se inició la publicación 
de las noticias en la web. 
 
Existe la posibilidad de compartir las noticias en las redes sociales antes 
mencionadas e incluyen entre ellas Facebook. A la derecha se mantiene el 
destacado que aparecía en la subhome de acceso a “otras informaciones de interés” 
donde figura el “contacto” con el gabinete de comunicación y la información sobre 
redes sociales.  
 
IMAGEN 21: Sección Notas de Prensa (2013) 
 
Fuente: Recuperado de: http://www.bancosantander.com  
 




El detalle de la sección de “Santander Noticias” (IMAGEN 22) muestra la misma 
estructura que la sección de “notas de prensa”, con una plantilla similar, en la que se 
conserva el menú de navegación de la izquierda y los destacados de la derecha, 
modificándose el cuerpo central. 
 
Destaca que  en la parte del menú se despliega un submenú con más secciones 
donde mezcla secciones por temática (“Sostenibilidad” “Universidad” y “Patrocinios”) 
con sección por países en orden alfabético (Alemania, Argentina, Brasil, Chile, 
España, EEUU, México, Polonia, Portugal, Reino Unidos y Otros Países). 
 
En el cuerpo central se muestras las noticias por orden cronológico, fechadas y 
seguidas por un bloque de histórico de noticias del año 2012. Año en que se empezó  
a publicar esta sección en el portal corporativo. 
 
IMAGEN 22: Sección Santander Noticias (2013) 
 
Fuente: Recuperada de: http://www.bancosantander.com  




La sección del “Buscador de noticias” (IMAGEN 23) tiene la misma estructura que las 
anteriores. Se mantiene bloque de menú de la izquierda y el de la derecha y en el 
centro se sitúa el mismo formulario de búsqueda,  que se destaca en la subhome de 
la Sala de Comunicación, con la posibilidad de buscar por nombre, categoría o fecha. 
Al bloque del buscador le siguen un listado fechado con las últimas noticias 
publicadas en la web.  
 
IMAGEN 23: Sección Buscador de noticias (2013) 
 
 
Fuente: Recuperada de:: http://www.bancosantander.com 
 
La sección “Agenda de eventos” (IMAGEN 24), mantiene la estructura similar a las 
anteriores, con la diferencia que en el cuerpo central de los contenidos. No se 




muestra como un simple listado de texto, sino que su diseño es más amplio, con una 
imagen a la izquierda que muestra la fecha del evento y un título descriptivo a la 
derecha, que enlaza a una página explicativa con los detalles del evento. 
 
IMAGEN 24: Sección Agenda de eventos (2013) 
 
 
Fuente: Recuperada de: http://www.bancosantander.com 
 
En la sección de Galería multimedia (IMAGEN 25) se engloban tres subsecciones, 
“galería de vídeos” “galería de audios” y “galería de imágenes”. Al entrar en la 
sección multimedia, automáticamente te muestra el contenido de la primera 
subsección, la galería de vídeos. 
 
En la página se muestra en primer lugar un buscador de contenidos, luego los 
últimos vídeos destacados. Los vídeos se muestras con una imagen descriptiva, en 




bloque de cinco imágenes seguido de un titular de cada video, la fecha y una breve 
descripción del vídeo con enlace a su reproducción y a su descarga. 
 
IMAGEN 25: Sección Galería Multimedia (2013) 
 
 
Fuente: Recuperada de: http://www.bancosantander.com 
 
 
De manera simular se muestran las subsecciones de la galería multimedia. En la 
galería de imágenes (IMAGEN 26), las fotos enlazan a su posible descarga y al 











IMAGEN 26: Sección Galería de imágenes (2013) 
 
Fuente: Recuperada de: http://www.bancosantander.com 
 
 
En todos los contenidos de la Sala de Prensa hemos visto un acceso destacado a la 
página de “Contactos”. Dichos enlaces muestran una página con los nombres y 
correos electrónicos de contacto de los departamentos de comunicación y de 
algunos de los directivos (IMAGEN 27). También incluyen algunos teléfonos de los 
responsables de comunicación de Reino Unido, Polonia y EEUU, del resto solo 












IMAGEN 27: Sección Contacto (2013) 
 
 










En 2014, la home y la Sala de Comunicación se renuevan con un cambio de imagen 
y de estructura. 
 
El menú de la home sigue siendo el mismo, pero incluye un banner principal 
dinámico (permite el cambio de varias informaciones hasta siete contenidos) en uno 
de ellos con una foto de una rueda de prensa (IMAGEN 28), destaca la “Sala de 
Comunicación” y la define como “un espacio multimedia para encontrar las últimas 
novedades corporativas del Grupo Santander”. 
 
IMAGEN 28: Subhome Sala de prensa de la web corporativa en 2014. 
 
 
Fuente: Recuperada de: http://www.santander.com 




Al acceder a la sección de “Sala de Comunicación”, comprobamos un cambio en la 
subhome. Se ha renovado, dando mayor presencia y relevancia a las noticia con 
amplias fotos (IMAGEN30). 
 
Se estructura en dos columnas, y desapareciendo a izquierda o derecha los bloques 
fijos que figuraban en la versión de 2013. 
 
Desaparecen el acceso a las secciones, dotando de todo el protagonismo a las dos 
columnas con las noticias más destacada. Se asemeja a la página de noticias de un 
medio de comunicación online. 
 
En esta ocasión incluye en cada noticia, el titular, posibilidad de foto, fecha y una 
breve entradilla. 
 
Al final de las principales noticias, aparece un bloque de cuatro imágenes fijas que 
lleva a las distintas secciones de la Sala de Comunicación (IMAGEN 29). (Notas de 
Prensa, Santander Noticias, Galería Multimedia y Redes Sociales). 
 
IMAGEN 29: Acceso directo a las distintas secciones, desde la subhome de la Sala de 
Prensa (2015) 
 












IMAGEN 30: Subhome de la Sala de Comunicación (2015) 
  
 









“Llevamos dos años incorporando todo tipo de material multimedia (video, audio, foto) 
descargable y utilizable, tanto para Internet, como para televisión, radio y, por 
supuesto, los periódicos y las agencias. Eso falta, en general, en otra salas: 
materiales para uso de los medios más allá de la nota de prensa”, asegura Eduardo 
Bendala45 director de Comunicación en Internet del Grupo Santander. 
 
Al acceder a la sección de “Notas de Prensa” se muestra la misma estructura que en 
2012. Los dos bloques de menú a derecha e izquierda y el listado de noticias en el 
centro. 
La única novedad que se amplía son los logotipos que aparecen para compartir los 
contenidos en las redes sociales. Que se incluye a Google Plus, Pinterest y acceso a 
RSS. 
  
La sección “Noticias Santander” (IMAGEN 31), también es similar a la de 2012, 
incluye los mismos accesos para compartir contenidos que las notas de prensa. Y la 

















                                            
45 Bendala, E. Director de Comunicación en Internet del Grupo Santander (2015). Entrevista realizada 
por correo electrónico en enero de 2015. 




IMAGEN 31: Sección Santander Noticias (2015) 
 








Cuando entramos a un tercer nivel de navegación y analizamos la plantilla de una de 
las noticias (IMAGEN 32), observamos que se ha añadido una mejora.  Al final de la 
noticia, se incluye un bloque destacado con toda la documentación adicional 
relacionada con dicha información. Esta documentación se estructura en cuatro 
bloques, documentos relacionados, fotografías, vídeos y audios. Todos ellos incluyen 
la posibilidad de reproducir o descargar en alta o baja calidad. 
 
“Nuestras notas de prensa no son (salvo excepciones) meros envíos de un PDF, sino 
un kit multimedia completo de uso libre, que por supuesto incluye la nota de prensa 



























IMAGEN 32: Ejemplo del detalle de una noticia con un pack de contenidos para medios 
de comunicación (2015) 
  









La sección de “buscador de noticias” es similar al de 2012 (IMAGEN 33). No se han 
introducido cambios en dicha plantilla. 
 
IMAGEN 33: Sección Buscador Noticias. (2015). 
 
 




En la sección de “Galería Multimedia” se han incluido cambios de diseño (IMAGEN 
34). Al entrar en la sección, automáticamente muestras los últimos vídeos y 
fotografías destacados. Mientras que en 2012, solo se mostraban los vídeos. 
 
También se ha eliminado la subsección de “galería de audios”. 




Bendala46 nos asegura que el Banco busca ofrecer los contenidos a los periodistas 
con la mayor inmediatez posible:  
“Trabajamos en tiempo real rabioso. Por ejemplo, en las propias presentaciones de 
resultados trimestrales, antes de que haya acabado la rueda de prensa del consejero 
delegado, ya hemos colgado fotos, incluso cortes de vídeo y audio que procesamos 
con un equipo propio de producción, además de toda la documentación asociada. A 
medida que vamos procesando el contenido en tiempo real, se va subiendo a la Sala 
de Comunicación y a todas las redes sociales de comunicación corporativa.47” 
 
 
                                            
46 Bendala, E. Director de Comunicación en Internet del Grupo Santander (2015). Entrevista realizada 
por correo electrónico en enero de 2015. 
 




IMAGEN 34: Sección galería multimedia (2015) 
 








En la Sección de Redes Sociales del Grupo (IMAGEN 35), se han incluido nuevas 
posibilidades respecto a 2012, como compartir en Google Plus, Pinterest o Linkedin. 
Además, podemos ver cómo amplía sus perfiles dentro de Facebook, Twitter o 
Youtube con canales específicos por temática bancarios o sociales. 
 
Todos los contenidos se pueden compartir en las redes sociales a través de sus 
enlaces, y también imprimir.  
 









Para Eduardo Bendala48, las Redes Sociales y las Salas de Prensa son elementos 
complementarios: 
“Las redes sociales, especialmente tu perfil de Twitter, Google+ y Slideshare, indexan muy 
bien en Google Web Search, de modo que es posible que exista nuevo espacio para que ante 
los ojos de los usuarios de Google haya ahora más links corporativos de empresas, tanto de tu 
sala de prensa como de tus perfiles públicos. Y todos con el mismo contenido, el que tú 
quieres difundir. Un símil: si tú vendes un periódico, ¿es mejor estar en un solo quiosco, el 
tuyo, o en todos los que hay por las calles? Digo yo que en todos, al fin y al cabo lo que tú 
quieres, como responsable de comunicación, es que tu información, con tu punto de vista,  
esté en todos los sitios posibles, que al público lleguen tus mensajes, del modo más cercano a 
tu interpretación de las cosas. Tanto la sala de comunicación, como tus redes sociales, como 
los propios medios, son herramientas para llegar al público, y eso es lo que cuenta, a nuestros 
                                            
48 Bendala, E. Director de Comunicación en Internet del Grupo Santander (2015). Entrevista realizada 
por correo electrónico en enero de 2015. 




efectos. Si me dejaran tener mi propia sala de comunicación dentro de cada medio, la tendría, 
de hecho”. 
La Sección de contactos no ha tenido cambios respecto a 2012 (IMAGEN 36). 
 
IMAGEN 36: Sección de contactos de la Sala de Comunicación (2015) 
 









Según los datos proporcionados por el Banco Santander (GRÁFICO 21), en el mes 
de octubre de 2013, el número de usuarios únicos mes era de 188.000, 
incrementándose un 2% en 2014, con 192.000 usuarios únicos mes. 
 
Respecto a las visitas realizadas por dichos usuarios, en 2013, son de 258.000 frente 
a 295.000 en 2014 (un 14,3% más). 
 
En número de páginas vistas al mes, destaca también un incremento del 4,6% de 
774.000 en 20013, a 810.000 páginas vistas en octubre de 2014. 
 
GRÁFICO 21: Usuarios únicos al mes de la Sala de Comunicación del Banco 
Santander (octubre 2013-octubre 2014). 
 
 
Fuente: elaboración propia con los datos proporcionados por el Banco Santander.  
 
Bendala nos indica que las secciones más visitadas dentro de la web corporativa “en 
lo que a contenidos actualizados se refiere, es la sección de Accionistas, y luego la 






















La Sala de Comunicación es una herramienta fundamental para el trabajo diario del 
Gabinete de Comunicación de cualquier entidad. Aunque no existen estadísticas 
cuantificadas sobre el volumen de trabajo que libera el tener una sala de prensa 
online `para el departamento de comunicación físico de la entidad, Eduardo Bendala 
nos asegura que, “en el trabajo de comunicación corporativa, online y offline, todo 
está coordinado y proporcionamos hoy a los medios de comunicación, off y on, el 
80% de la información a través de Internet. El otro 20%, llámalo conversaciones de 
relación pura con los medios” afirma Bendala. 
 
3.2.3 ANÁLISIS DE LOS PERFILES EN REDES SOCIALES 
Como hemos analizado a través de la posibilidad de compartir contenidos en RRSS 
desde la Sala de Comunicación,  el Banco cuenta con una amplia presencia en redes  
sociales. Además, tiene perfiles de comunicación corporativa específicos en 
Slideshare, Twitter, Youtube, Google+, principalmente.  
Eduardo Bendala nos comenta: “Estamos estudiando y mejorando Instagram y 
Pinterest. Pero la filosofía es estudiar y aplicar solo lo que nos sea útil”.  
Respecto a la presencia del Banco en Facebook, Eduardo Bendala49 asegura que  
“No, para comunicación corporativa. Sí, para el ámbito de marketing, comercial y 
atención al cliente, en todo el mundo tenemos unos 80 perfiles en FB. El motivo es 
que los métodos que tiene el administrador para administrar el perfil no garantizan la 
evitación de conflictos públicos que no son nuestra misión. Pero FB va a cambiar sus 
mecanismos (otra vez) en marzo de 2015 y veremos si entonces lo usamos o no para 
nuestros fines  de comunicación corporativa”. 
“Los usos de redes sociales son muy diversos, no hay uno solo, y no hay que hacer 
siempre lo que parecen hacer todos. Por ejemplo, nuestro perfil de comunicación 
corporativa @bancosantander no sigue a nadie porque no pretendemos seguir los 
                                            
49 Bendala, E. Director de Comunicación en Internet del Grupo Santander (2015). Entrevista realizada 
por correo electrónico en enero de 2015. 




tuits de nadie ni establecer conversaciones en público ni que nuestro timeline se 
convierta en una sucesión de tuits de la gente a la que seguimos. El objetivo es que 
todos y cada uno de los periodistas influyentes en nuestro ámbito financiero, en 
España y fuera de España, sean del medio que sean, nos sigan (está el 100% de los 
que nos interesan). Es el modo de que el primer impacto de comunicación sobre 
nuestras noticias lo dé el propio Banco Santander, no una agencia de noticias 
(Reuters, Efe, Bloomberg, EP, AP…) que filtra y da su propio titular. En ese perfil, 
tenemos 25.000 seguidores, pero igualmente nos valdría con 500: el objetivo se 
cumpliría”. 
3.2.3.1.Twitter 
El banco Santander abrió su perfil en twitter en febrero de 2011, a 10 de febrero de 
2015, el Banco cuenta con 3,791 tweets emitidos y 26.901 seguidores, y  122 fotos y 
vídeos.  
IMAGEN 37: Perfil del Banco Santander en Twitter (2015) 
 
Fuente: Recuperada de: Twitter. https://twitter.com/bancosantander  @bancosantander (10/02/2015) 




 3.2.3.2. Slideshare 
El Banco, a  10 de febrero de 2015,  ha subido 860 presentaciones a Slideshare y 
cuenta con 66 seguidores. 
IMAGEN 38: Perfil del Banco Santander en Slideshare (2015) 
 
Fuente: Recuperada de: Slideshare. http://es.slideshare.net/BancoSantander/ (10/02/2015) 
 
 





El canal de comunicación oficial del Banco Santander en Youtube “bancosantander”  
fue creado el 14 de octubre de 2006. A 10 de febrero de 2015, cuenta con más de 





















IMAGEN 39: Canal de Youtube del Banco Santander (2015) 
 
Fuente: Recuperada de: https://www.youtube.com/user/bancosantander 




Además incluye canales propios como UK Santander, Santander Brasil ( que es el  
canal con más suscriptores, más de 14.000), Santander Chile, Openbank,  Santander 
Río Canal, Bank Zachodni WBK y Universia. 
IMAGEN 40: Detalle del acceso a los canales propios del Banco Santander en Youtube 
(2015) 
 
Fuente: Recuperada de: https://www.youtube.com/user/bancosantander 
3.2.3.4. Google Plus 
El canal de comunicación oficial del Banco Santander en Google + “Banco 
Santander”. A 10 de febrero de 2015, cuenta con más de 1.612 seguidores y 
1.185.804 vistas. Entre sus círculos se encuentra la Fundación Banco Santander y 











IMAGEN 41: Perfil del Banco Santander en Google Plus (2015) 
 
Fuente: Recuperada de::https://plus.google.com/+bancosantander/posts 
3.2.3.5. Facebook 
En la página de Facebook, en la información inicial, indica, tal y como ha explicado 
Eduardo Bendala que informan sobre promociones, productos, novedades y F1. No 
hace referencia a información corporativa. 
 
 




IMAGEN 42: Perfil de Facebook del Banco Santander (2015) 
 
Fuente: Recuperada de: https://www.facebook.com/bancosantander 
3.2.3.6. Linkelind 
El banco cuenta con una amplia presencia en Linkedin, con más de 245.000 









IMAGEN 43: Perfil de Linkedin del Banco Santander (2015) 
 
Fuente: Recuperada de: http://es.linkedin.com/company/banco-santander 
 





3.3. ANÁLISIS DEL GRUPO BBVA 
 
3.3.1 ESTRATEGIA Y DESARROLLO DE LA SALA DE PRENSA ONLINE 
 
La Sala de Prensa del BBVA está coordinada por el departamento de Comunicación 
Online y Redes Sociales, que a su vez pertenece a la dirección de Comunicación 
Corporativa Áreas de Negocio, que depende de Comunicación y Marca. Ignacio 
Moliner, director de dicha unidad, es miembro del Comité de Dirección del Banco y 
reporta directamente al presidente.  
 
IMAGEN 44. Organigrama del BBVA publicado en su web corporativa (2015) 
 
 
Fuente: BBVA. Recuperado de http://www.bbva.com/TLBB/tlbb/esp/informacion-
corporativa/conozcanos/organigrama/index.jsp 
El esquema es  el siguiente: 



























Fuente: elaboración propia. 
 
Saúl Rodríguez, responsable de Comunicación Online y RRSS del grupo BBVA50, 
nos comenta en la entrevista realizada que “Aquellas empresas que tienen algo que 
decir, tanto a los medios de comunicación como a la sociedad y a sus clientes, 
                                            
50 Rodríguez, S. Responsable de Comunicación Online y RRSS del Grupo BBVA (2015). Entrevista 
realizada por correo electrónico en enero de 2015. 
Comunicación y Marca 
(Ignacio Moliner) 
Comunicación Online y Redes Sociales 
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deberían tener un espacio online en el que subir información que sea de interés. Es 
algo fundamental y esa es nuestra firme apuesta”51 
“La sala de prensa online se creó en 2003, cuando decidimos separarla de nuestra 
web corporativa y darle presencia e identidad propia para facilitar el acceso a los 
periodistas, nuestro principal público objetivo. Además, el nuevo gestor de contenidos 
nos permitía poder actualizar la web desde cualquier parte y en cualquier momento 
con un proceso rápido y ágil, que no teníamos cuando estaba integrada en la web 
corporativa”, nos explica Saúl Rodríguez. 
 
“Para una multinacional como BBVA la sala de prensa es una herramienta esencial 
de nuestra estrategia de comunicación desde hace mucho tiempo (más de una 
década).  Es algo tan natural como tener un servicio de banca online por Internet”, 
afirma. 
“La Sala de prensa es nuestra web insignia para comunicarnos con los periodistas, si 
bien, y en función de algunos proyectos muy concretos, hemos ido desarrollando 
otras webs que también ofrecen información puntual y muy específica. Son los casos, 
por ejemplo, de: 
 http://www.ligabbva.com/ y todas las Redes Sociales. 
 http://www.bbvacellertour.com/ información sobre El Tour Cooking Experience 
organizado entere el BBVA y el Celler de Can Roca. 
 http://www.bbvasocialmedia.com/ En la que recogemos la actividad de nuestras redes 
sociales. 
Estas webs, se han desarrollado para temas muy concretos y estratégicos”,  nos 
explica Saúl Rodríguez.   
 
                                            
51 Rodríguez, S. Responsable de Comunicación Online y RRSS del Grupo BBVA (2015). Entrevista 
realizada por correo electrónico en enero de 2015. 




3.3.2  EVOLUCIÓN DE LA SALA DE PRENSA ONLINE 
 
En 2012, a la Sala de Prensa de la entidad se accede a través de su propia url  
(http://www.prensa.bbva.com/ ) o a través de la página web corporativa: 
http://www.bbva.com/TLBB/tlbb/jsp/esp/home/index.jsp. 
 
En el menú de la izquierda de la web corporativa (IMAGEN 46), dentro de la sección 
de “Información Corporativa” hay un enlace a la subsección “Sala de Prensa”. 
También hay un banner de publicidad destacado debajo del menú principal, que lleva 
a la Sala de Prensa. 
 
IMAGEN 46. Home de la web corporativa de BBVA (2012) 
 
 
Fuente: BBVA. Recuperada de: http://www.bbva.com/TLBB/tlbb/jsp/esp/home/index.jsp 
 




La Sala de Prensa está diseñada en un microsite específico (IMAGEN 47): 
http://www.prensa.bbva.com/ 
  
IMAGEN 47. Home de la Sala de Prensa de BBVA (2012) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.prensa.bbva.com/ 
 




La home de la Sala de Prensa tiene una cabecera propia, donde indica la posibilidad 
de redirigir a otras salas de prensa de otros países y la posibilidad de ver los 
contenidos en castellano o en inglés.  
 
El menú tiene formato horizontal y está situado debajo de la cabecera. Las secciones 
de la Sala son:  
 Actualidad: Que engloba, notas de prensa, agenda de Eventos, 
presentaciones y actualidad multimedia. 
 Información Corporativa: Grupo BBVA Gobierno Corporativo Organigrama 
Biografías Kits de prensa  Premios y reconocimientos Historia Patrocinios. 
 Responsabilidad Corporativa: banca para todos Ruta Quetzal BBVA 
Fundación BBVA Fundéu BBVA Fundación y Microfinanzas BBVA. 
 Información Financiera BBVA: Memoria Anual, Informes trimestrales de 
resultados y Hechos relevantes. 
 Multimedia: Fotos, Vídeo, y  Audio. 
 Otros Servicios: Diccionario financiero Diccionario RAE Conversor de divisas 
Diccionario de idiomas. 
Además,  incluye al final de la página de un Mapa Web (IMAGEN 48), para 
facilitar la navegación: 
 
IMAGEN 48. Detalle del mapa web de la Sala de Prensa de BBVA (2012) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://www.prensa.bbva.com/ 




La página principal, home o portada de la Sala de prensa, se divide en dos  grandes 
bloques. Un primer bloque situado a la izquierda de la pantalla (IMAGEN 49), que 
muestra la noticia más relevante con una imagen, seguida de un destacado con los 
últimos informes, notas de prensa e información sobre la cotización de la acción. Le 
siguen a continuación (hacia abajo)  varias noticias (con una imagen de menor 






























IMAGEN 49. Detalle del bloque de la izquierda de la Sala de Prensa del BBVA (2012) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.prensa.bbva.com/ 
 




Al final del bloque informativo (IMAGEN 50) se muestra un enlace a la sección 
“Destacados”, donde figuran el “Kit de prensa”, “presentaciones” y “premios y 
reconocimientos”. Así como otro bloque a modo de banner, referente a 
“Herramientas” de utilidad (“Diccionario financiero”, “Diccionario Rae” o “conversor de 
divisas”). 
 




Fuente: Recuperado de http://www.prensa.bbva.com/ 
 
El bloque de la derecha se distribuye en dos columnas bien diferenciadas. La 
columna de la izquierda (IMAGEN 51) tiene un fondo de color azul (corporativo 
BBVA) que sirve de separación visual entre el bloque de la izquierda y el de la 
derecha.  En esta columna, se sitúan contenidos destacados: 
 
En primer lugar un destacado con los últimos vídeos, que enlaza con el canal de 
Youtube de la entidad. Y varios destacados de vídeos corporativos, que enlazan con 
la sección correspondiente dentro de la web.   
 
En este bloque también se muestran los datos de contacto del departamento de 
Comunicación, el formulario de suscripción a las notas de prensa y el enlace a otras 










IMAGEN 51: Detalle de la columna informativa situada en el centro de la home de la 
Sala de Prensa del BBVA (2012). 
 
Fuente: Recuperado de http://www.prensa.bbva.com/ 
 
En la columna de la izquierda de la home (IMAGEN 52). Con un fondo de color 
blanco, semejante al bloque de la derecha. Se muestra la “agenda de eventos”, el 
“buscador” de información y un destacado a las noticias más leídas y más buscadas. 




También hay distintos banners de información (Sociales, patrocinios, de la fundación 
BBVA, etc...), con enlaces directos a estos apartados. 
 
IMAGEN 52: Detalle de la columna informativa situada en el centro de la home de la 
Sala de Prensa del BBVA (2012). 
 
 
Fuente: Recuperado de http://www.prensa.bbva.com/ 




Si volvemos al menú principal de la Sala de Prensa (menú con formato horizontal), 
una de las secciones más dinámicas y más valoradas por los periodistas dentro de 
cualquier sala de prensa es la sección de “actualidad” (IMAGEN 53).  
 
En esta sección, se sitúa la subsección de las “Notas de prensa” que emite la 
entidad. Van ordenadas por orden cronológico, situándose en un primer lugar las 
noticias más recientes. Se mantiene el último bloque de la home, la columna de la 
izquierda, con la posibilidad de ver la agenda de eventos y el buscador.  
 
IMAGEN 53. Sección de Actualidad de la Sala de Prensa de BBVA (2012) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.bbva.com/actualidad/notas-de-prensa/__9882-22__.html 
 




Otra subsección dentro de la sección “Actualidad” es la  “Agenda de Eventos” 
(IMAGEN 54). En la parte de la izquierda, se sigue manteniendo un destacado que 
muestra un calendario, donde aparecen en color rojo los días en que hay algún tipo 
de evento. En la parte central de la página se sitúa toda la información relativa la 
fecha y hora de su celebración. Al pinchar sobre el título del evento se abre otra 
página con una mayor información sobre el evento a realizar (IMAGEN 55). 
 
IMAGEN 54. Sección de Agenda de Eventos de la Sala de Prensa de BBVA (2012) 
 
 













IMAGEN 55. Detalle de un evento de la sección de Agenda de Eventos de la Sala de 
prensa de BBVA (2012) 
 
 




En el apartado de “Presentaciones” (IMAGEN 56). Se hace una recopilación de las 
últimas presentaciones realizadas por la entidad, mostrándose también en orden 
cronológico. Y con posibilidad de descarga y de ampliar información a través de un 








IMAGEN 56. Sección de Presentaciones  de la Sala de Prensa de BBVA (2012) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.bbva.com/actualidad/presentaciones/__9882-9888__.html 
 
 




A continuación también mostramos cómo sería una página en detalle de la sección 
de presentaciones (IMAGEN 57). Muestra mayor información sobre los contenidos y 
la posibilidad de descargarlos. 
 
IMAGEN 57. Sección presentaciones. Ficha de descriptiva de una presentación 




Fuente: Recuperado de http://prensa.bbva.com/actualidad/presentaciones/__9882-9888__.html 
 
Por último, en la sección “Actualidad Multimedia” (IMAGEN 58). Se muestran los 
últimos vídeos, fotografías y archivos de audio más recientes. Con posibilidad de 















Fuente: Recuperado de http://prensa.bbva.com/directorio_multimedia.html 
 




En 2014, la web corporativa del Grupo BBVA tiene un cambio de imagen (IMAGEN 
59). Como principal característica se observa que el nuevo diseño da una mayor 
presencia al contenido audiovisual, se sustituye el menú vertical anterior y situado a 
la izquierda de la home por uno en formato horizontal, como el de sus competidores. 
 
Respecto al árbol de contenidos. Se mantienen las secciones de “Información 
Corporativa”, “Accionistas e Inversores” y “Soluciones” ampliando a una nueva 
sección denominada “Negocio Responsable”. Hecho relevante, al comprobar que las 
entidades financieras comienzan a dar importancia a la Responsabilidad Social 
Corporativa y a los departamentos de sostenibilidad de las entidades. Punto tratado 



























IMAGEN 59. Web corporativa del Grupo BBVA (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bbva.com/ 




Dentro de la sección de “Información Corporativa” se encuentra el enlace a la Sala 
de Prensa, con enlace directo a las distintas subsecciones. (Actualidad, agenda, 
presentaciones y multimedia). También se accede a la Sala de Prensa desde el 
mapa web (IMAGEN 60), que figura al final de la home corporativa, dentro de un 
destacado de “Accesos directos”. 
 
IMAGEN 60. Detalle del mapa web de la home corporativa del Grupo BBVA (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bbva.com/ 
 
Como novedad, frente a las entidades hasta ahora analizadas, destaca que también 
se accede a la Sala de prensa desde el portal de negocio o comercial, www.bbva.es, 
desde el menú inferior del mapa web (IMAGEN 61), desde  el epígrafe de 
“Información Corporativa”. 
 
IMAGEN 61. Mapa Web de la home del portal comercial de Grupo BBVA (2015) 
 
Fuente:  Recuperado de http://www.bbva.es/ 




La Sala de Prensa en 2014 y 2015, al igual que en 2012, se abre en un  microsite 
independiente. Tiene su propia URL: http://prensa.bbva.com/ y cuenta con un 
formato muy similar. No ha cambiado ni en estrutura ni en imagen. Y sigue la misma 
línea de contenidos y secciones que en 2012 (IMAGEN 62). 
 
Como nos comenta Saúl Rodríguez52, responsable del BBVA, “Hay que dar 
información de todo lo que hacemos, de lo que somos y de a dónde nos dirigimos. 
Ofrecer información de carácter general de nuestra empresa, nuestros proyectos, 
datos de contacto. Queremos ser transparentes y ofrecer a nuestros distintos 
stakeholders una visión amplia de todo lo que estamos haciendo. Y no solo eso, 
también estar a su disposición para que contacten con nosotros solicitando cualquier 
información que puedan necesitar. La sección más visitada es, lógicamente, la de 
notas de prensa, pero este año hemos tenido muchas visitas a la sección Infografías, 



















                                            
52 Rodríguez, S. Responsable de Comunicación Online y RRSS del Grupo BBVA (2015). Entrevista 
realizada por correo electrónico en enero de 2015. 




IMAGEN 62: Home de la Sala de prensa BBVA (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.bbva.com/ 
 
En la cabecera  figura el “contacto” (IMAGEN 63), la posibilidad de seleccionar el 
idioma (español o inglés) y la posibilidad de acceder a otras salas de prensa locales 
de otros países, al igual que en la versión de 2012.   




IMAGEN 63. Detalle de la cabecera de la home de la Sala de Prensa de BBVA (2015) 
 
 
Fuente: Recuperada de http://prensa.bbva.com/ 
 
En la sección de “Actualidad”, “Notas de prensa”, la única novedad que se advierte 
respecto a 2012, es la inclusión de categorías, para poder seleccionar las noticias.  
Por defecto se al entrar en la sección (IMAGEN 64) se visualiza la pestaña de 
“todas”, pero es posible ver las notas de prensa por países “global, Argentia, Chile, 




























Fuente: Recuperada de http://prensa.bbva.com/actualidad/notas-de-prensa/__9882-22__.html 
 
Detalle de una nota de prensa (IMAGEN 65). En ella hay documentos relacionados, y 




















Además, permite compartir la información a través de los iconos de (Facebook, 








IMAGEN 66. Detalle de la posiblidad de compatir las notas de prensa de la Sala de 
prensa de BBVA en redes sociales (2015) 
 




Tanto las plantillas web,  como la forma de estructurar la información y el diseño  en 
las secciones de “agenda” (IMAGENES 67 Y 68), “presentaciones” (IMAGEN 69)  y 
“actualidad multimedia” (IMAGEN 70), es similar a la de 2012. Salvo que esta última 
a cambiado de denominación, en 2012 era “galería multimedia” y en 2015 ha pasado 
a llamarse “Actualidad Multimedia”.  
 















IMAGEN 67. Sección Agenda de la sala de prensa de BBVA (2015) 
 
 





















IMAGEN 68. Detalle de un evento de la Sección Agenda de la sala de prensa de BBVA 
(2015) 
 
Fuente: Recuperado de  http://prensa.bbva.com/actualidad/agenda-de-
eventos/eventos.html?root=9882,9884 
 
IMAGEN 69. Sección Presentaciones de la sala de prensa de BBVA (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.bbva.com/actualidad/presentaciones/__9882-9888__.html 
 
 




IMAGEN 70. Sección Actualidad Multimedia de la sala de prensa de BBVA (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.bbva.com/directorio_multimedia.html 
 
Como novedad en el menú, destaca  la creación de una nueva sección denominada 
“Infografías” (IMAGEN 71), muy visitada y valorada entre los medios, según nos ha 








IMAGEN 71. Sección Infografías de la sala de prensa de BBVA (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.bbva.com/actualidad/infografias/__9882-10224__.html 
 
Cuando se accede al detalle de una infografía (IMAGEN 72) el usuario tiene, al igual 
que en el resto de documentos, la posibilidad de compartir en redes sociales, 
imprimir, etc… 
 




IMAGEN 72. Detalle de un contenido de la sección de Infografías de la sala de prensa 




Fuente: Recuperado de: http://prensa.bbva.com/actualidad/infografias/resultados-bbva-3t-
2014__9882-10224-c-109834__.html 
 
Además, dentro de la web diseñada exclusivamente para los medios de 
comunicación, se incluyen otras secciones adicionales que enlazan con el portal 
corporativo a través del menú principal de navegación de la sala de prensa (IMAGEN 
73) como: “Información Corporativa”, “Negocio Resposable”, “Información 
Financiera”, “Multmedia” y “Otros servicios”. 




IMAGEN 73. Detalle del Menú de navegación de la Sala de prensa de BBVA. (2015) 
 
Fuente: Recuperado de www.prensa.bbva.com 
 
Dentro de la sección “Iinformación Corporativa” (IMAGEN 74), enlaza a partes de la 
home corporativa:  
 
“Grupo BBVA”; “Gobierno Corporativo”, “Historia”, “Patrocinios”, etc.. Destaca la parte 
dedicada a  “Organigrama” (IMAGEN 75) , “Biografías” (IMAGEN 76), “Kit de prensa” 
(IMAGEN 77), “Premios y reconocimientos” (IMAGEN 78) que se abren en el propio 
portal y forman parte de las secciones destinadas a los medios de comunicación, 
pero que no se incluyen en la sección del menú de “actualidad”. Mostramos a 
continuación el detalle de las secciones mencionadas 
 
IMAGEN 74. Sección de Información Corporativa de la sala de prensa de BBVA (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.bbva.com/# 




IMAGEN 75. Sección Organigrama de la sala de prensa de BBVA (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.bbva.com/informacion-corporativa/organigrama/__25-26__.html 
 




IMAGEN 76. Sección Biografías de la sala de prensa de BBVA (2015)
  























IMAGEN 77. Sección Kit de Prensa de la sala de prensa de BBVA (2015) 
 
 















Fuente: Recupedado de http://prensa.bbva.com/informacion-corporativa/premios-y-
reconocimientos/__25-9904__.html 
 




Destaca que la sección  “Multimedia” aparece  en un primer nivel de navegación, a la 
misma altura que la sección “Actualidad”. Lo que demuestra la importancia que le 
otorga la entidad en la comunicación. 
 
En esta sección (IMAGEN 79), se incluyen todos los vídeos e imágenes, y se añade 
una clasificación por temática que previamente no existía: directivos, edificios 
singulares, oficinas, eventos, logos, I&T. Es un repositorio o  archivo de todo el 
material multimedia de la sala de prensa, mientras que en la sección de actualidad 
veíamos que se incluían solamente los archivos más recientes, lo que la entidad 
considera “ la actualidad multimedia”. 
 
IMAGEN 79. Sección Multimedia de la sala de prensa de BBVA (2015) 
 
Fuente: Recupedado de http://prensa.bbva.com/directorio_multimedia.html 
 




Mostramos un detalle de la subsección de fotos dentro de la sección multimedia 
(IMAGEN 80), donde se observa que las imágenes están catalogadas por temáticas, 
mostrando el nombre y el peso de cada una de ellas. 
 
IMAGEN 80. Detalle de la sección fotos dentro de Multimedia de la sala de prensa de 
BBVA (2015) 
 
Fuente: Recupedado de 
http://prensa.bbva.com/multimedia/fotos/view_manager.html?root=9927,9928,9931,9936 




Respecto al “contacto” con el gabinete de comunicación (IMAGEN 81) está en la 
parte superior del portal, en la cabecera (al igual que en la versión de 2012). Al entrar 
en la página de detalle del contenido, se muestran los nombre de los responsables 
de cada área de negocio. 
 
Para contactar, la web no ofrece la posibilidad de un correo electrónico por 
responsable o teléfono de contacto, simplemente figura un teléfono general y un 
formulario online para completar, destacando que es un formulario exclusivo para 





























IMAGEN 81. Detalle de la sección Contacto de la sala de prensa de BBVA (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.bbva.com/bbva-comunicacion/__10189__.html 
 
La Web cuenta con herramienta “RSS” (http://prensa.bbva.com/rss.html) para 
contenidos de actualidad, notas de prensa, eventos y presentaciones. Aunque, como 




veremos más adelante, en la encuesta realizada a periodistas, cada vez es menos 
demandada.  
Según nos confirma, Saúl Rodríguez, “No es muy utilizada, ciertamente, pero hay 
gente sigue usando estos agregadores de contenidos para organizar su  información 
en sus dispositivos. Su uso tiende a decrecer, pero queremos que el usuario 
disponga del mayor abanico de herramientas para acceder a nuestra información”. 
 
Como hemos podido observar, apenas se realizan cambios sustanciales en la sala 
de prensa entre 2012 y 2014. Sin embargo,  Saúl Rodriguez53 nos informa de futuros 
cambios en 2015: 
 
“Precisamente uno de los grandes proyectos para 2015 va a ser cambiar la Sala de 
Prensa e ir hacia un formato de comunicación corporativa nuevo, mucho más global e 
integral. Muy centrado en llegar con contenidos diferenciales y personalizados según 
quien sea el stakeholder (periodista, cliente, etc…) el que está demandando la 
información. 
 
Nuestro objetivo para los próximos años es entender mejor a las personas que entran 
en nuestra sala de prensa. Necesitamos analizar su comportamiento, sus gustos, sus 
necesidades, y ofrecerles así una información a medida, en tiempo y forma. El ideal 
será que cuando nos hayan dejado sus intereses no tengan ni que visitarnos en el 
futuro y si ser nosotros quienes, de forma proactiva y a través de los canales que 
hayamos detectado (web, newsletter, rrss, etc…) les hagamos llegar información que 
les pueda ser de utilidad. 
Queremos para el futuro una web personalizable por geografía, con formatos 
enriquecidos, con contenidos crecientes y decrecientes según las necesidades y 
demandas de los periodistas. Al final, tener una web y unos contenidos más amables, 
completos y personalizados. Una web multidispositivo y multilingüe”. 
                                            
53 Rodríguez, S. Responsable de Comunicación Online y RRSS del Grupo BBVA (2015). Entrevista 
realizada por correo electrónico en enero de 2015. 




Nuestra web actual no es responsive, y ese es uno de los grandes requerimientos 
para la futura Sala de Prensa. Nuestra apuesta va más dirigida hacia la web 
responsive y adaptable, según el gadget con el que accedas, que a crear apps.” 
 
Según los datos proporcionados por el BBVA (GRÁFICO 22),  en 2012,  la sala de 
prensa contaba con unos usuarios únicos de 180.758, incrementándose casi un 3% 
en 2013, con 186.113 y un 23% en 2014, con casi 230.000 usuarios. 
 
GRÁFICO 22: Usuarios únicos de la Sala de Comunicación del BBVA (Evolución 2012, 
2013 y 2014) 
 
 
Fuente: elaboración propia con los datos proporcionados por el Banco Santander 
 
“El futuro pasa por estar a la última e ir de la mano de los nuevos avances, tanto 
tecnológicos como de formatos. Tenemos que ofrecer a los periodistas lo que 
necesitan y en el tiempo y formato que lo necesiten.  
Que un periodista desde su teléfono, su tablet o su pc pueda consultar la última 















último patrocinio que anunciamos. Tenemos que estar donde ellos están y hacerles el 
trabajo sencillo” Saúl Rodríguez54. 
 
3.3.3 ANÁLISIS DE LOS PERFILES EN REDES SOCIALES 
 
BBVA cuenta con un microsite, que enlaza desde la Sala de Prensa online, con toda 
la información de BBVA en los “social media”.  
 
 “Tenemos varios perfiles, uno global y otros por países. Todo ellos en twitter. Los 
puedes consultar en nuestra web http://www.bbvasocialmedia.com/”, comenta 
Rodríguez. 
 
Según afirma, el responsable de Comunicación Online y RRSS del Grupo BBVA,  la 
utilización de las redes sociales es complementaria a la información ofrecida a través 
de la Sala de Prensa: 
 
“Las Redes Sociales se han demostrado como herramientas potentes para llegar de 
forma rápida y directa a aquellos grupos de interés con los que nos queremos 
comunicar. Sin embargo, por esa inmediatez, y por sus limitaciones (espacio, 
formatos, tecnología) todavía es necesario tener un “contenedor”, una web que 
aglutine toda la información. 
 
Se trata de tener un espacio que recoja y muestre, de forma bien organizada, toda la 
información. 
 
Las Redes que más se utilizan y en las que nosotros estamos más presentes son: 
Facebook, Twitter, G+, Youtube y Linkedin. En menor medida, Instagram y Pinterest. 
Pero el futuro pasa por estar “ojo avizor” y no abandonar otras como Vine, Slideshare, 
etc…” 
                                            
54 Rodríguez, S. Responsable de Comunicación Online y RRSS del Grupo BBVA (2015). Entrevista 
realizada por correo electrónico en enero de 2015 




3.3.3.1. Blog Corporativo 
 
El BBVA tiene distintos blogs corporativos (IMAGEN 82), en función de la temática o 
del país, pero ninguno especializado en los medios de comunicación.  
En  la home del blog corporativo en España, aparecen publicados los últimos “post”, 
una sección con los últimos comentarios realizados, acceso a otros blogs del grupo 
(IMAGEN 83)  y un buscador de texto o de etiquetas. 
 
IMAGEN 82. Blog Corporativo de  BBVA (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bbvasocialmedia.com/blog/  
 
 




IMAGEN 83. Detalle  de enlace a otros blog del Grupo BBVA (2015) 
 




BBVA tiene un canal específico en twitter para medios de comunicación y periodistas, 
llamado “Sala Prensa BBVA” (IMAGEN 84). Lo creó en diciembre de 2009 y a 22 de 










IMAGEN 84. Perfíl de la Sala de Prensa de  BBVA en Twitter (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de https://twitter.com/PressRoom_BBVA 
 
Posteriormente, en el año 2010, el banco también creó un canal de twitter 
institucional (IMAGEN 85): https://twitter.com/bbva, donde, además de tweets 
relacionados con los medios, publica otras informaciones de carácter institucional  
 Es relevante que aunque este canal se constituyó después, como hemos podido 
observar, en la actualidad cuenta con un mayor número de tweets y seguidores, 








IMAGEN (85). Perfíl institucional de  BBVA en Twitter (2015) 
 
Fuente: Recuperado de https://twitter.com/bbva 
 
 
El banco cuenta con 16 perfiles en twitter que denomina globales (IMAGEN 86), 
además de tener otros específicos en cada uno de los países dónde está presente. 
















IMAGEN 86. Listado de perfíles de BBVA en Twitter globales (2015) 
 
Fuente: Recuperado de  https://twitter.com/bbva 
 
 





IMAGEN 87. Listado de perfíles de BBVA en Twitter en España (2015) 
 
Fuente: Recuperado de https://twitter.com/bbva 
 






En Youtube, el banco también cuenta con distintos perfiles. Toda la información 
sobre los distintos canales y el acceso a ellos, la tiene especificada el BBVA en su 
página de Socialmedia:(http://www.bbvasocialmedia.com/)  
 
El canal global oficial del Grupo BBVA en Youtube  fue creado el 8 de julio de 2006 y 
cuenta, a 22 de febrero de 2015, con más de 14.300 suscriptores y 26 millones de 
visualizaciones (IMAGEN 88). 
 
IMAGEN 88. Detalle de la creación del canal oficial del Grupo BBVA en Youtube (2015) 
 
Fuente: Recuperado de: https://www.youtube.com/user/bbva/about 
 
 
El 26 de febrero de 2014, el banco crea un canal específico para España 
(IMÁGENES 89 Y 90). Y en sólo un año ya cuenta con 1.448 suscriptores y más de 5 
millones de visualizaciones. 
 
IMAGEN 89. Detalle de la creación del canal de Youtube de BBVA en España  (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de https://www.youtube.com/user/BBVAespana/about 
 











El Banco también está presente en Facebook con 8 canales a nivel global y otros por 
países (IMAGEN 91). En el caso de España, cuenta con 13 canales específicos, 
aunque ninguno de ellos está relacionado con los medios de comunicación (IMAGEN 
92). Están enfocados a diferentes categorías relacionadas con el negocio de la 
entidad: marketing, relación con el cliente, productos, vivienda, patrocinios y temas 





























































3.3.3.5. Google Plus 
 
BBVA también está presente en la red social, Google Plus, a través de 6 canales a 
nivel global y uno específico en EEUU, aunque ninguno referido a los medios de 
comunicación. Podemos observar en el siguiente listado (IMAGEN 94) las temáticas 
que presenta: comercial, servicio de estudios, innovación, universidad, etc. 
 
IMAGEN 94. Listado de perfiles globales de BBVA en Google Plus (2015) 
 
  











IMAGEN 95. Perfil del BBVA en Google Plus (2015) 
 















El grupo BBVA en España también cuenta con un perfil muy activo en Linkedin, 
enfocado a las ofertas de empleo y como comunidad para empleados de la 
compañía. En 2015 cuenta con más de 9.000 seguidores (IMAGEN 96). 
 




Fuente: Recuperado de https://www.linkedin.com/company/bbvaespana 
 
 




3.4. ANÁLISIS DE CAIXA BANK 
3.4.1 ESTRATEGIA Y DESARROLLO DE LA SALA DE PRENSA ONLINE 
 
Según nos confirman en La Caixa, la Sala de Prensa siempre ha dependido de la 
Dirección de Comunicación, en lo que se refiere a sus contenidos y también a su 
gestión operativa. Ésta, depende a su vez, de la dirección general adjunta de 
Comunicación, Relaciones Institucionales, Marca y RSC, que forma parte del comité 
de dirección de la entidad y reporta a la presidencia. 
 


















Fuente: elaboración propia  
Presidencia 
Isidro Fainé 
Dirección de Comunicación, Relaciones 
Institucionales, Marca y RSC 
Jaume Giro (Dtor Gral Adjutno) 
Departamento Comunicación 
María Luisa Martínez 
 
Departamento de Internet 




“La Caixa tenía una sala de prensa integrada en su web corporativa desde principios 
de siglo. No obstante, en 2007 se produjo el primer cambio relevante en la sala de 
prensa para dotarla de un espacio propio, con contenidos multimedia y mayor 
información corporativa.”, comenta María Luisa Martínez, directora de Comunicación 
de La Caixa.55  
“Creemos que para los medios de comunicación es útil disponer de un espacio con 
todas las notas de prensa, la información más destacada de la entidad y los recursos 
multimedia, entre otros contenidos. Además, se trata de un ejercicio de transparencia 
y de cercanía con los medios”. 
Para María Luisa Martínez, “Lo importante de una sala de prensa es que sean una 
herramienta útil para los medios de comunicación, con información accesible y de 
valor. Una sala de prensa debe transmitir los valores de la entidad y debe ser una 
herramienta dinámica que pueda adaptarse a las nuevas necesidades y 
funcionalidades”. 
 
3.4.2 EVOLUCIÓN DE LA SALA DE PRENSA ONLINE 
 
A finales de 2010, según nos explica en la entrevista,  el área de Comunicación y 
patrocinios de la entidad se planteó hacer una remodelación de la sala de prensa 
para añadir una imagen más moderna y  nuevas funcionalidades. Entre las 
novedades introducidas destaca: 
 
o Mayor impacto visual con la presencia de más elementos 
gráficos y más grandes. 
o Nueva sección de recursos multimedia, con videos, audios e 
imágenes. 
o Posibilidad de realizar retransmisiones en directo de los eventos 
más importantes. 
                                            
55 Martínez, M.L. Directora de Comunicación de La Caixa (2015). Entrevista realizada por correo 
electrónico en enero de 2015. 




o Incorporación de RSS para suscribirse a determinados 
contenidos en función de una lista de categorías predefinida. 
o Nuevo apartado de nube de términos, con los temas más 
destacados de las notas. 
o Mejoras en el buscador avanzado para filtrar por fechas, 
categorías y secciones. 
o Posibilidad de compartir las informaciones del Grupo en las 
redes sociales. 
 
Reproducimos aquí las imágenes de las salas de prensa proporcionadas por el 
departamento de comunicación de la Caixa. 
 
La Home (IMAGEN 98) de la Sala de prensa se divide en dos bloques. Uno central, 
dónde figuran las últimas noticias destacadas. Una en un primer nivel con una 
imagen en grande, seguida del resto de notas de prensa (con titular, fecha y 
entradilla). 
 
En el bloque de la derecha, figura en un primer plano un buscador de noticias por 
término y fecha. 
 
Le siguen dos destacados, uno con los principales vídeos y otro con las principales 
imágenes. 
 
En el bloque de la derecha, debajo del menú de navegación figuran enlaces a:  
 Destacado sobre los últimos resultados de la entidad 
 Agenda 
 Suscripciones a notas de prensa 
 Una nube de tags, con los temas más destacados en la web. 
 




En la cabecera de la página se sitúa el logo de la Sala de prensa con la fecha y se 
muestra la posibilidad de elegir idioma (Castellano, catalán o inglés), el acceso a 
“RSS” y el “contacte con nosotros”. 
 
IMAGEN 98. Home de la sala de prensa de La Caixa en 2010 
 
 















Al acceder a una de las notas de prensa (IMAGEN 99), podemos comprobar cómo la 
web permite acciones de compartir en redes sociales, enviar, e imprimir. Además 
ofrece documentos adjuntos relacionados con la noticia e información relacionada. 
A la izquierda de la web se muestra el buscador, analizado anteriormente y un listado 
con las últimas notas de prensa. 
 
IMAGEN 99. Detalle de una noticia de la sección de notas de prensa de la sala de 
prensa (2010)  
 
 
Fuente: Departamento de comunicación de La Caixa 
 








Al acceder a la sección “recursos multimedia” (IMAGEN 100) ofrece las subsecciones 
de “imágenes”, “vídeos” y “audios”. Dentro de “imágenes”, los recursos se ordenan 
por secciones “Sede”, “Oficinas”, “Cajeros”, “Servicaixa”, “Tarjetas”, “LXXA”, destaca 
que no hay ninguna sección dedicada a directivos. 
 
Las imágenes pueden descargarse en alta, media o baja calidad. 
 
 
IMAGEN 100. Sección de imágenes de la sala de prensa (2010)  
 
 
Fuente: Departamento de comunicación de La Caixa.  
 




La sección de vídeos (IMAGEN 101) también se clasifica por subsecciones y permite 
reproducir y descargar los vídeos. 
 




Fuente: Departamento de comunicación de La Caixa.  
 
La sección de audios (IMAGEN 102) es similar a la de imágenes y videos. Se pueden 











IMAGEN 102. Sección de notas de audios de la sala de prensa (2010)  
 
 
Fuente: Departamento de comunicación de La Caixa.  
 
 
Según nos comenta María Luisa Martínez56, “En 2011 se volvió a hacer una revisión 
significativa, tanto de diseño como de nuevas funciones. Desde entonces se han ido 
realizando ajustes periódicamente para ir adaptándola a los nuevos formatos y 
funcionalidades”.  
 
 “Las Salas de Prensa deben incorporar más recursos multimedia e información 
gráfica y, sobre todo, ser capaces de ajustarse a las necesidades de sus principales 
usuarios: los periodistas. Por eso, en nuestro caso, cada vez que abordamos un 
                                            
56 Martínez, M.L. Directora de Comunicación de La Caixa (2015). Entrevista realizada por correo 
electrónico en enero de 2015. 




cambio significativo en las salas de prensa antes llevamos a cabo un test de usuarios 
para validar que estas posibles nuevas modificaciones van en la dirección correcta 
para ofrecer un mejor servicio a los periodistas”.  
 
En la actualidad, en 2015, la página corporativa de Caixa Bank 
(http://www.caixabank.com/index_es.html) cuenta con un menú desplegable de 
formato horizontal (IMAGEN 103). Una de las secciones es la sala de prensa (que se 
encuentra en un primer nivel de navegación). 
 
En la home hay una sección destacada que resume las últimas notas de prensa y 
que enlaza directamente con los contenidos que están en la Sala de prensa. 
 
IMAGEN 103. Home de la web corporativa de la  Caixa Bank (2015) 
 
Fuente: Recupedado de http://www.caixabank.com/index_es.html 
 




La Sala de Prensa se abre como una subhome independiente. Con su propia URL. 
http://prensa.lacaixa.es/ (IMAGEN 104). Cuenta con una imagen similar a la de la 
home. En la cabecera se puede acceder a otras salas de prensa (Fundación 
bancaria, Obra Social y Criteria) 
 
Al igual que en la versión anterior, en la cabecera se sitúa el enlace a “Contactar”, 
“RSS” y la posibilidad de ver la web en distintos idiomas (castellano, Catalán e 
Inglés) e incluye en esta nueva versión un enlace a la sección de “búsqueda 
avanzada”. 
 
La Sala de Prensa cuenta con un menú horizontal. Con las secciones: Inicio, Notas 
de Prensa, Indormación corporativa, Resultados, Imágenes y Vídeos. El microsite se 























IMAGEN 104. Home de la sala de prensa de la Caixa (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.lacaixa.es/ 
 
Debajo del menú aparece la fecha y la subhome se divide en tres bloques. En el 









IMAGEN 105. Detalle dela nube de tags de la Sala de prensa de la Caixa (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.lacaixa.es/ 
 
En el bloque central (IMAGEN 106), se muestran las noticias más destacadas (notas 




























Fuente: Recuperado de http://prensa.lacaixa.es/ 
 
En el bloque de la derecha (IMAGEN 107), aparece diversos destacados que 
muestran los últimos vídeos  y las últimas imágenes. 
 




IMAGEN 107. Detalle del bloque derecho de la web de la sala de prensa de la Caixa 
(2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.lacaixa.es/ 
 
La sección de las “Notas de prensa” (IMAGEN 108) se divide en dos bloques, el de la 
izquierda y principal, muestra un listado con las últimas notas de prensa. Aquellas 
notas de prensa que tienen archivos adjuntos, lo indican mediante un enlace en 
formato de click que se muestras a la derecha del texto. 




“Todas las notas de prensa siempre están disponibles de forma inmediata en su sala 
de prensa y se procura, siempre que se puede, complementar con información o 
recursos multimedia adicionales”, nos asegura la Dirección de Comunicación de la 
Caixa. 
 
En el bloque de la derecha, hay un buscador por palabra y fecha y un destacado con 
la nube de tags, de los términos más buscados. 
 




Fuente: Recupedado de http://prensa.lacaixa.es/notas-de-prensa/__705__.html 
 
En la sección de Información corporativa (IMAGEN 109) se muestra en el bloque 
central información relevante sobre la entidad. (Misión, visión, historia, objetivos, 
gobierno corporativo, información a inversores, etc.). 




En el bloque de la izquierda se muestra la nube de tags,  y en el bloque de la 
derecha el buscador de notas de prensa y un destacado con las últimas notas de 
prensa. 
 





Fuente: Recuperado de http://prensa.lacaixa.es/informacion-corporativa/__2582__.html 
 
En la sección de “Resultados ” (IMAGEN 110) el  bloque de la izquierda y la derecha 
es similar al de notas de prensa. Modificándose los contenidos del bloque central que 
muestran los últimos resultados de la entidad.  
 




IMAGEN 110. Sección de resultados de la sala de prensa de la Caixa (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.lacaixa.es/resultados/__677__.html 
 
En la sección de imágenes (IMAGEN 111), en el bloque central se muestran las 
imágenes de seis en seis y por catagorías (sede, infografías, cajeros y oficinas). 














IMAGEN 111. Sección de imágenes de la sala de prensa de la Caixa (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://prensa.lacaixa.es/recursos-multimedia/imagenes/sede/__689-1406-
1102__.html 
 
La sección de vídeos (IMAGEN 112)  tampoco tiene demasiado contenido.  Unifica 
las secciones en “corporativo, productos y servicios”. Los vídeos se pueden enviar, 
compartir en redes sociales y reproducir, pero no muestra la opción de descargar en 


















Según destaca María Luisa Martínez, las salas de prensa deben ir avanzando y 
“Deberían incorporar cada vez contenido multimedia e integrar sus correspondientes 
canales corporativos en redes sociales (Twitter, blog, etc.).” 
 
 




3.4.3 ANÁLISIS DE LOS PERFILES EN REDES SOCIALES 
Para  María Luisa Martínez57, las redes sociales son complementarias a la sala de 
prensa, “ya que se tratan de un medio más para que la información sea más 
accesible a los distintos usuarios”. 
3.4.3.1. Blog Corporativo 
 
“En la Caixa, disponemos también de un blog corporativo 
(https://www.blog.lacaixa.es) dirigido a todos nuestros stakeholders, entre ellos, los 
medios de comunicación. En el blog abordamos los contenidos de una forma 





















                                            
57 Martínez, M.L. Directora de Comunicación de La Caixa (2015). Entrevista realizada por correo 
electrónico en enero de 2015. 




IMAGEN 113. Blog Corporativo de La Caixa (2015) 
 
Fuente: Recuperado de https://www.blog.lacaixa.es/ 
 
 
Caixa Bank también cuenta con una amplia presencia en redes sociales y un 
microsite específico (IMAGEN 114) con toda la información dirigidas a distintos 




























“En el caso de los periodistas, existe el canal de información corporativa en Twitter 
@infoCaixa, (IMAGEN 115) aunque su uso no es exclusivo para este segmento”, 
afirma María Luisa Martínez. 
 
IMAGEN 115. Canal corporativo de La Caixa Bank Twitter 
 
 
Fuente: Recuperado de https://twitter.com/infoCaixa 
 
Aunque no es de uso exclusivo para medios. En Twitter, el banco publica mucha 
información relacionada con la comunicación de la compañía.  




El canal fue creado en 2011, y en marzo de 2015, cuenta con más de 4.000 tweets y 
13.800 seguidores. 
 
En 2012, La Caixa creó un canal específico para publicar contenidos de su Servicio 
de Estudios (IMAGEN 116). Este canal, es demandado por los periodistas 
especializados en bolsa  y economía. En 2015, cuenta con más de 2.200 seguidores. 
 
IMAGEN 116. Perfil en Twitter de La Caixa Research (2015) 
 
Fuente: Recuperado de: https://twitter.com/laCaixaResearch 
 






En Facebook, el banco ofrece tres servicios (IMAGEN 117), línea abierta, editor de 
tarjetas y recomendador de tarjetas. La entidad en marzo de 2015, contaba con 
112.700 “me gustas”. 
 
IMAGEN 117. Perfil de La Caixa en Facebook (2015) 
 
Fuente: Recuperado de https://www.facebook.com/lacaixa 
 
 






La Caixa creó su canal en youtube (IMAGEN 118) en 2008 y en 2015 cuenta con 
6.638 suscriptores y más de 27 millones de visualizaciones. Destaca información 
corporativa, social  y de producto. 
 
IMAGEN 118.  Perfil de La Caixa en Youtube (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de https://www.youtube.com/user/laCaixaTV 
 
 
Además, cuenta con distintos canales específicos (IMAGEN 119), como 
“emprendedor21”, “VidaCaixa” y “eduCaixa”. 
 
 




IMAGEN 119. Detalle de los canales de La Caixa en Youtube (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de https://www.youtube.com/user/laCaixaTV/channels 
 
3.4.3.5. Google Plus 
 
En Google Plus, La Caixa también está presente, con más de 1.400 seguidores y 
270.000 vistas (IMAGEN 120). 
 
IMAGEN 120: Perfil Corporativo de La Caixa en Google Plus (2015) 
 
Fuente: Recuperado de https://plus.google.com/+lacaixa/posts 






En linkelind (IMAGEN 121) la entidad financiera cuenta con más de 9.000 seguidores 
y más de 2.000 empleados. 
 
IMAGEN 121. Perfil corporativo de La Caixa en Linkelind (2015) 
 
Fuente: Recuperado de https://www.linkedin.com/company/caixabank 
 
 




3.5.  ANÁLISIS DE BANKIA 
3.5.1 ESTRATEGIA Y DESARROLLO DE LA SALA DE PRENSA ONLINE 
 
El departamento de Comunicación Digital de Bankia depende directamente de la 
dirección de Comunicación Externa que reporta a la Dirección General Adjunta de 
Comunicación y Relaciones Externa que, a su vez, depende directamente de 
Presidencia. La directora general adjunta de Comunicación está en el comité de 
dirección de la entidad.  
 




















Fuente: elaboración propia 
Dirección General Adjunta de Comunicación 
y Relaciones Externas 
Amalia Blanco 
Dirección de Comunicación Externa 
Juan Emilio Maíllo 
 




José Ignacio Goirigolzarri 




Bankia nace en 2011, fruto de la fusión de siete cajas de ahorro (Caja Madrid, 
Bancaja, La Caja de Canarias, Caja de Ávila, Caixa Laietana, Caja Segovia y Caja 
Rioja). Cada una de las distintas cajas contaba de alguna manera con presencia en 
la red aunque en algunos casos se limitaba a la publicación de las notas de prensa, 
sin dar mayor información. 
 
Bankia nace con la intención de tener una amplia presencia en la red. La estrategia 
de comunicación de Bankia es ser “una entidad nativa digital”, según nos menciona  
Elia Méndez, directora de Comunicación Digital de Bankia en 201158. 
 
“Bankia nace en la era digital, por tanto, es una entidad nativa digital que quiere 
mostrar transparencia, información y colaboración a través de todos los mecanismos 
que nos permiten las nuevas tecnologías, ya sea a través de nuestra web corporativa 
o a través de las distintas redes sociales donde estamos presentes”. 
 
Según Méndez, la estrategia de Comunicación digital de Bankia se basa en tres 
pilares fundamentales: 
 En primer lugar en escuchar y monitorizar (IMAGEN 123), para saber qué se 











                                            
58 Méndez Bravo, E. Directora de Comunicación Digital de Bankia (2011) Entrevista personal realizada 
en 2011. 








 En segundo lugar, definir los canales sociales que se adapten a sus  objetivos 
empresariales:  
 
“Desde el nacimiento de la marca Bankia en marzo de 2011, la entidad nace 
con una identidad digital. Se registran los perfiles en las principales redes 
sociales, se tiene un primer posicionamiento en la Wikipedia y en los 
principales buscadores (landing page).” Señala Elia Méndez.  
 
 En tercer lugar el desarrollo de la Web Corporativa con una Sala de prensa 
dedicada a los medios de comunicación. 
“Se adquiere el dominio www.bankia.com y se crea una URL: 
www.bienvenidoabankia.com (IMAGEN 124) para  apoyar la campaña de 




lanzamiento y como landing page de una campaña de enlaces patrocinados 
que sirva para apoyar el posicionamiento orgánico de la firma”.  
IMAGEN 124. Landing Page Bienvenidos a Bankia (2011) 
 
Fuente: Recuperada de http://www.bienvenidoabankia.com 
 




En la siguiente imagen (IMAGEN 125), se detallan los contenidos a los que se 
accede a través de este microsite: enlaces a las redes sociales, vídeos de youtube, 
acceso a los últimos tweets de twitter, notas de prensa, imágenes, etc… 




En abril-mayo de 2011, la presencia de Bankia en la Wikipedia se amplia y se 
traduce a 10 idiomas, con lo que se consigue una notoriedad de marca y una difusión 
de la información descriptiva institucional.  
 
 









“Bankia  cuenta con Plataformas especializadas en el almacenamiento y 
difusión de documentos (Slideshare y Scribd). No cuenta con un blog 




corporativo, como es el caso de otras entidades como Popular o  Caixa, pero 
contamos con otros canales como Vimeo, mientras otras entidades solo tienen 
presencia en  Youtube”  
 
Durante este periodo se continúa con una presencia básica en Facebook, 
Twitter, Slideshare, Scribd, Youtube y Vimeo y la entidad empieza a 
desarrollar un Social Media Plan para dinamizar las redes. 
 
En Junio de 2011, se desarrolla una estrategia institucional Social Media, y se 
diseña una estrategia 2.0 para segmentos y áreas de interés”, nos comenta 
Elia Méndez59. 
 







                                            
59 Méndez Bravo, E. Directora de Comunicación Digital de Bankia (2011) Entrevista personal realizada 
en 2011. 




3.5.2 Evolución de la Sala de Prensa de Bankia 
 
La web corporativa de www.bankia.com  se inauguró el 2 de marzo de 2011, con la 
presentación de la marca “Bankia” y con un árbol de contenidos similar al de la web 
de  www.bancofinancieroydeahorros.com. 
 
Se puso en marcha un grupo de trabajo, dirigido por el departamento de  
Comunicación Digital, para definir las necesidades de la nueva web de cara a la 
salida a Bolsa. 
 
El 29 de junio de 2011, coincidiendo con la presentación del folleto de la OPS a la 
CNMV, se  lanzó la nueva versión con los contenidos exigidos a una sociedad 
cotizada. El 20 de julio de 2011, con la salida a Bolsa de la entidad, se añadieron 
nuevos contenidos, entre ellos “la cotización”.  
 
“Y se siguió trabajando en una segunda fase para dotar de herramientas que 
 facilitarán el acceso a la información y  la navegación a los usuarios,  entre ellas 
destaca la puesta en marcha del voto a distancia para las Juntas de Accionistas, el 
acceso a la información a través de las redes sociales,  y una sala de prensa más 
dinámica” explica, Elia Méndez.  
 
Dentro del  árbol de contenidos de la web corporativa de www.bankia.com (IMAGEN 
128)  hay una sección dedicada a los medios de comunicación. La Sala de Prensa. 













IMAGEN 128. Home de la web corporativa de Bankia (2011) 
 Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com (junio 2011) 
 
En el menú de la izquierda de la home (IMAGEN 129), hay una sección dedicada a la 
sala de prensa. En ella figuran las subsecciones de “noticias”, “multimedia”, 
“publicidad”, “documentación” y “agenda”. 
 
IMAGEN 129. Detalle de la sección de la Sala de prensa de Bankia dentro de la web 
corporativa. 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com  
      




Al entrar en la sala de prensa se accede a una subhome (IMAGEN 30):   
1. Incluye las tres últimas noticias más destacadas del momento y accesos 
directos a las secciones más importantes de la sala de prensa: “Contacto” (con 
los datos del Gabinete de prensa), “Multimedia” (acceso a descargar imágenes 
y vídeos) y acceso a las “Redes Sociales” dónde está presente la entidad. 
 
IMAGEN 130. Subhome de la sala de prensa de Bankia. (2011) 
 
Fuente: Bankia. 




En el resto del menú figuran las siguientes subsecciones, a las que se accede como 
hemos visto también desde la subhome: 
 
2. Noticias: Con un histórico de todas las notas de prensa. (IMAGEN 131) 
 
IMAGEN 131. Sección de  noticias de la sala de prensa de Bankia (2011) 
 
Fuente: Bankia.  
 
3. Multimedia: Ofrece la posibilidad de ver y descargar imágenes y visionar 
























Fuente: Bankia.  
 
4. Publicidad: Incluyen información (notas, folletos, cuñas de radio, anuncios, 
vídeos) sobre campañas Institucionales y Comerciales (IMAGEN 133). 
 
IMAGEN 133. Sección publicidad de la sala de prensa de Bankia (2011) 
 
  








5. Documentación: dónde se muestra la biografía de los principales directivos 
de la entidad (IMAGEN 134). 
 




6. Agenda: incluye los principales actos y actividades que tendrá lugar y a la que 














IMAGEN 135. Sección agenda de la sala de prensa de Bankia (2011) 
 
Fuente: Bankia.  
 
La página no incluye la posibilidad de suscripción, ni acepta comentarios. Cuenta con 
seguimiento de noticias a través de RSS y la posibilidad de compartir con contenidos 
a través de  las redes sociales. 
Según los datos proporcionados por la entidad, en 2011 el portal de Bankia obtuvo 
más de  2.590.000 visitas acumuladas, siendo la sala de prensa una de las sección 
más visitadas. Ocupando el tercer puesto, después de la home y la información para 
accionistas e inversores.  
Dentro de la Sala de Prensa, la sección más vista es noticias, seguido de 













“El 1 de enero de 2012, se lanza una nueva versión de la web con elaboración de 
nuevas plantillas para el portal, añadiendo de una forma más visual archivos de 
imágenes y vídeos. Potenciando la navegación del usuario, con acceso directo a 
redes sociales y RSS y favoreciendo una sala de prensa más dinámica” explica Elia 
Méndez. 
 
En la subhome de la Sala de Prensa se añaden nuevos contenidos destacados, 
continúa mostrando las últimas noticias destacadas y ofrece acceso directo a la 
sección “multimedia” “publicidad” y “documentación”, además de a las principales 
redes sociales (Facebook, twitter, youtube y slideshare) también muestra una agenda 
con los siguientes actos informativos y el teléfono de atención y el contacto del 
gabinete de comunicación. 
 
 




IMAGEN 137.  Subhome de la Sala de prensa de Bankia  (2012) 
 
Fuente: Recuperado de http//: www.bankia.com 
 
Destaca en este nuevo diseño, la “agenda informativa” (IMAGEN 138), recurso 
novedoso respecto a la anterior versión de la web, que incluye un desplegable con 









IMAGEN 138. Sección agenda de la sala de prensa de Bankia (2012) 
 
Fuente: Recuperado de http//: www.bankia.com 
 
La sección de galería de vídeos y fotos (IMAGEN 139) también es más visual y 










IMAGEN 139. Secciones imágenes y vídeos de la sala de prensa de Bankia (2012) 
  
Fuente: Recuperado de http//: www.bankia.com 
 
En el listado de noticias hay un mayor detalle (IMAGEN 140), y se incluye 
información relacionada con la noticia para descargar. Además, se incluye el servicio 















IMAGEN 140. Detalle de una noticia de la sala de prensa de Bankia (2012) 
  
Fuente: Recuperado de http//: www.bankia.com 
 
IMAGEN 141. Fuente RSS de la sala de prensa de Bankia (2012) 
 
Fuente: Recuperado de http//: www.bankia.com 





En mayo de 2012, coincidiendo con un cambio en la presidencia de la entidad, se 
comienza a trabajar en el concepto de una nueva web que rompa con el estilo 
anterior, dando mayor protagonismo a la imagen y a los contenidos multimedia.  
Bankia busca trasladar a través de su web, los valores de transparencia y cercanía. 
Además, como el target específico del portal son los periodistas y los analistas, las 
secciones de comunicación y relaciones con inversores cobran mayor protagonismo.  
El 1 de enero de 2013, se lanza una nueva versión, con una imagen renovada, una 
mayor usabilidad (IMAGEN 142). Dicho diseño es el que se encuentra en la 
actualidad en la web de Bankia en 2015 (IMAGEN 143). En las siguientes imágenes 
podemos comparar las dos homes (2013 y 2015) y ver cómo apenas se han 
producido cambios. Las únicas novedades han sido la inclusión de nuevos 
destacados en la parte inferior, y en la parte superior de la home el acceso a las 
redes sociales e información sobre la acción. 
IMAGEN 142. Home de la web corporativa de Bankia (2013) 
 
Fuente: Recuperado de http//: www.bankia.com 
 




IMAGEN 143. Home de la web corporativa de Bankia (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http//: www.bankia.com 
 
 
Según nos explica Javier Tomé60, director de Comunicación Digital de Bankia desde 
mayo de 2012, la nueva versión trata de ofrecer:  
“Transparencia y facilidad en la navegación. Además de destacados que respondan a 
las necesidades de los periodistas. En nuestro caso, lo más visitado es 
evidentemente la sala de prensa donde están las notas de prensa, seguido de la 
sección multimedia en la que pueden encontrar los últimos vídeos e imágenes. 
                                            
60 Tomé. J. Director de Comunicación Digital de Bankia. Entrevista realizada de manera online en 
enero de 2015. 




Además, acabamos de abrir una sección de indicadores de evolución del banco que 
para los medios está resultando relevante”. 
Tomé asegura que “Más que en contenidos, habría que ir evolucionando en recursos 
y modelos de interrelación a través de las páginas web”. 
En este nuevo diseño de home, el menú es horizontal. En un primer nivel de 
navegación figuran cinco secciones destacadas, una de ellas es la de 
“Comunicación”, al acceder a ella se abre una subhome con cuatro bloques de 
destacados. En el de la izquierda figuran las últimas notas de prensa, y en el de la 
derecha los últimos tweets. Los dos centrales son noticias destacadas o enlaces a 
secciones del portal, como la sección multimedia.  
IMAGEN 144. Subhome de la Sala de prensa en la web corporativa de Bankia (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/comunicacion/ 




Dentro del menú horizontal de la sección de “comunicación” se encuentra las 
subsecciones de: “Actualidad, “Agenda”, “Plan Estratégico”, “Dossieres”, “Material 
Multimedia”, “Estudios y publicaciones”, “Diccionario financiero” y por último  
“Contacto”. 
Al entrar en la sección de Actualidad (IMAGEN 145), se despliega un menú vertical 
con subsecciones. La primera de “notas de prensa” se abre por defecto al entrar en 
actualidad. En la página central muestra las últimas notas de prensa por orden 
cronológico junto con un buscador por categorías o por fechas y palabra clave. 
 
IMAGEN 145. Sección de Actualidad de la Sala de prensa de Bankia (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/comunicacion/actualidad/ 





El resto de subsecciones son: “Noticias” (IMAGEN 146), “Indicadores” (IMAGEN 
147), “Histórico de boletines”  (IMAGEN 148) y “Suscripción a actualidad Bankia” 
(IMAGEN 149). 
 
IMAGEN 146. Sección de noticias de la Sala de prensa de Bankia (2015) 
 











IMAGEN 147. Sección de Indicadores de la Sala de prensa de Bankia (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/comunicacion/actualidad/indicadores/ 
 
IMAGEN 148. Sección “Histórico de boletines” de la Sala de prensa de Bankia (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/comunicacion/actualidad/historico-de-boletines/ 




IMAGEN 149. Sección Suscripción actualidad Bankia de la Sala de prensa de Bankia 
(2015) 
 
Fuente: Recuperado de https://www.bankia.com/es/comunicacion/actualidad/suscripcion-actualidad-
bankia/ 
 
La sección de noticias y agenda puede seguirse a través de RSS (IMAGEN 150).  
“Creo que la RSS no desaparecerá puesto que es una funcionalidad que aporta valor 
a los medios para que estén enterados de cualquier actividad relativa a comunicación 






                                            
61 Tomé. J. Director de Comunicación Digital de Bankia. Entrevista realizada de manera online en 
enero de 2015. 




IMAGEN 150. Sección de RSS de la Sala de prensa de Bankia (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/rss/ 
 
En la sección de actualidad, destaca el “histórico de boletines” que aglutina las 
últimas newsletter enviadas por la entidad.  
Bankia lanza esta nueva herramienta de comunicación con los periodistas  el 14 de 
octubre de 2014 a través de una newsletter informativa que aglutina los últimos 
contenidos de comunicación relevantes del banco. La newsletter redirecciona a la 
Sala de prensa, donde se alojan los contenidos (IMAGEN 151). 
 
 “Es una newsletter específica para periodistas con carácter mensual, además 
contamos con site interactivo en el que se puede consultar la evolución del plan 
estratégico del banco” nos explica Javier Tomé. 






IMAGEN 151. Primera Newsletter informativa “Bankia Actualidad” (2014)62 
 
                                            
62 Primer boletín enviado el 14 de octubre de 2014 a los medios de comunicación por el gabinete de 
prensa de Bankia 
 












Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/comunicacion/actualidad/historico-de-boletines/ 
 




Dentro de la sección de agenda (IMAGEN 152), se muestran los próximos eventos 
del banco con acceso a webcast en directo y posibilidad de descargarlos al 
ordenador personal y añadirlos al calendario del periodista. 
 
IMAGEN 152.  Sección agenda de la sala de prensa de Bankia  (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/comunicacion/agenda/ 
 
En la sección Plan Estratégico (IMAGEN 153)  redirecciona a la parte general del 
portal a la sección de “Quienes somos” para dar toda la información relacionada con 











IMAGEN 153.  Sección agenda de la sala de prensa de Bankia  (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/quienes-somos/plan-estrategico/ 
 
En la sección de Dossieres (IMAGEN 154) muestra la información aglutinada por 
categorías y temas.  
 
IMAGEN  154. Sección Dossieres de la sala de prensa de Bankia  (2015)
 
Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/comunicacion/dossieres/ 




Al acceder a uno de los dossieres específicos (IMAGEN 155), se muestran todos los 
contenidos relacionados, como  vídeos, notas de prensa, informes, presentaciones, 
datos principales, etc. 
 
IMAGEN 155.  Detalle de un dossier específico de la sección Dossieres de la sala de 
prensa de Bankia  (2015) 
 





Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/comunicacion/dossieres/resultados-4t-2014.html 
 
En la sección de “material multimedia” (IMAGEN 156) se muestran los contenidos por 
temática  y en dos bloques, “Imágenes” y “Vídeos”. 
 




IMAGEN 156.  Sección material multimedia de la sala de prensa de Bankia  (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/comunicacion/material-multimedia/ 
 
IMAGEN 157.  Detalle de un vídeo de la sala de prensa de Bankia  (2015) 
 
Fuente: Recuperado de 
http://www.bankia.com/es/cargarAplicacionMultimedia.do?tipo=1&identificador=364&csrfToken=D292A
F1A431ADB3F9B2E3A3072567671 




En la sección de “Estudios y Publicaciones” (IMAGEN 158) se ofrecen, con 
posibilidad de descarga, los informes del Servicio de Estudios de la entidad, además 
de presentaciones financieras y los informes anuales de Bankia de los dos últimos 
años (2012 y 2013), denominados por la entidad “Informe año 0” e “informe año 1”. 
 
IMAGEN 158.  Sección Estudios y Publicaciones de la sala de prensa de Bankia  (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/comunicacion/estudios-y-publicaciones/ 
 
En la sección “diccionario financiero” (IMAGEN 159) ofrece la denominación y 
explicación de los principales términos financieros. 
  




IMAGEN 159.  Sección Diccionario financiero de la sala de prensa de Bankia  (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/comunicacion/diccionario-financiero/ 
 
Y por último, en la sección de “contacto” (IMAGEN 160), se muestran los teléfonos de 
contacto de la entidad y las personas de contacto  con sus correos electrónicos 
dentro de la dirección de comunicación y relaciones con los medios. 
  




IMAGEN 160.  Sección contacto de la sala de prensa de Bankia  (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.bankia.com/es/comunicacion/contacto/ 
 
Además de la web corporativa y la Sala de Prensa, Bankia cuenta con dos sites 
interactivos   (IMAGEN 161 y 162) en el que se puede consultar la evolución del plan 
estratégico del banco y las principales cifras comerciales. A ambos sites se accede 
desde la home de Bankia y también son consultados por los medios de 














IMAGEN 161. Microsite “Dar Cuerda” de Bankia 
 


















IMAGEN 162. Microsite “Trabajamos desde los principios” de Bankia 
 
Fuente: Recuperado de http://trabajamosdesdelosprincipios.bankia.com/principios/es/ 
 
 
3.5.3. ANÁLISIS DE LOS PERFILES EN REDES SOCIALES 
 
Bankia cuenta desde su nacimiento con una visión digital, tal y como hemos visto al 
inicio de este epígrafe. Para Javier Tomé63, las salas de prensa y las redes sociales 
son complementarias y convivirán en un futuro.  
                                            
63 Tomé. J. Director de Comunicación Digital de Bankia. Entrevista realizada de manera online en 
enero de 2015. 




 “Las redes sociales son un canal más de comunicación y de difusión. Nosotros 
tenemos una cuenta de twitter específica para los medios de comunicación.  Las 
redes sociales no son un repositorio de contenido, las salas de prensa sí. Permiten al 
periodista consultar en cualquier momento hitos pasados”, explica Tomé. 
 
Para Tomé, es importante tener todos los contenidos adaptados a la navegación 
actual a través de tabletas o móviles, aunque destaca que lo más importante de la 
estrategia digital es “el valor diferencial que es capaz un departamento de 
comunicación de aportarle al periodista”. 
 
A través de la web corporativa se accede a una página (IMAGEN 163) donde figuran 
todas las redes sociales de la entidad y permite acceder a través de enlaces a ellas 
directamente. 
 
IMAGEN 163. Página de Acceso a las redes sociales de Bankia (2015) 
 











Bankia cuenta con un perfil específico para medios de comunicación (IMAGEN 164): 
@PressBankia, en ella el banco publica contenidos especializados para periodistas. 
Es el único canal específico, el resto de redes sociales de la entidad financiera son 
para un público generalista. 
Esta cuenta se creó en abril de 2011 y cuenta con más de 3.100 seguidores el 28 de 
febrero de 2015 y 2.200 tweets. 
 
 




IMAGEN 164. Perfil oficial de la Sala de prensa de Bankia en Twitter (2015) 
 
Fuente: Recuperado de https://twitter.com/PressBankia 
 
Además, la entidad tiene una cuenta general (IMAGEN 165), creada también en 
marzo de 2011, y que cuenta con más de 11.200 seguidores y 13.000 tweets en 
febrero de 2015. En ella se informa sobre productos, operativa, consultas  y temas 
relacionados con la entidad financiera. 
 




Fuente: Recuperado de https://twitter.com/bankia 






En Facebook la entidad también está presente con información sobre productos y 
servicios y cuenta en febrero de 2015 con 11.700 me gustas (IMAGEN 166). 
 
IMAGEN 166. Perfil oficial de Bankia en Facebook (2015) 
 













Bankia creó su canal en youtube en enero de 2011, y cuenta en la actualidad con 
más de 1.000 suscriptores y 1.700.000 visualizaciones (febrero 2015).  
 






IMAGEN 167. Perfil oficial de Bankia en Youtube (2015) 
 









3.5.3.4. Google Plus 
 
En Google Plus (IMAGEN 168), el 20 de marzo de 2015, el canal cuenta con 495 
seguidores y más de 495.000 vistas. 
 
IMAGEN 168. Perfil oficial de Bankia en Google Plus (2015) 
 


















En slideshare Bankia (IMAGEN 169) cuenta en marzo de 2015 con 546 documentos 
subidos y 18 seguidores. 
IMAGEN 169. Perfil oficial de Bankia en Slideshare (2015) 
 














3.5.3.6. Otras Redes: Vimeo, Flick, Isuu y Scribd 
El canal de Vimeo de la entidad (IMAGEN 170)  fue creado en 2011, pero en la 
actualidad apenas tiene actualizaciones recientes, cuando se ha revisado (en marzo 
de 2015, llevaba dos meses sin actualizarse) y sólo cuenta con 84 vídeos cargados. 
IMAGEN 170. Perfil oficial de Bankia en Vimeo (2015) 
 
Fuente: Recuperado de https://vimeo.com/bankia 
 
 
En Flick Bankia (IMAGEN 171)  cuenta con 150 fotos y está abierto desde 2011. Al 
igual que Vimeo, cuenta con una menor actualización que otros canales corporativos. 
Ya que a 20 de marzo de 2015, la última foto subida es de octubre de 2014. 





IMAGEN 171. Perfil oficial de Bankia en Flick (2015) 
 
Fuente: Recuperado de https://www.flickr.com/photos/bankia/with/15428853219/ 
 
En Issuu la entidad (IMAGEN 172), al igual que en slideshare comparte las notas de 



















IMAGEN 172. Perfil oficial de Bankia en Issuu (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://issuu.com/bankia 
 
En Scribd, Bankia  (IMAGEN 173) cuenta con 525 publicaciones y 4 seguidores. 
IMAGEN 173. Perfil oficial de Bankia en Scribd (2015) 
 
Fuente: Recuperado de https://es.scribd.com/Bankia_Group 





En Linkedin (IMAGEN 174) Bankia cuenta con más de 9.500 seguidores y 3.683 
empleados registrados. 
IMAGEN 174. Perfil oficial de Bankia en Linkedin (2015) 
 
Fuente: Recuperado de https://es.linkedin.com/company/bankia 
 
3.5.3.8 Blog Corporativo 
El 23 de marzo de 2015, Bankia lanza su primer blog corporativo (IMAGEN 175). Su 
presidente, José Ignacio Goirigolzarri, lo inaugura el 26 de marzo escribiendo un 









IMAGEN 175. Blog Corporativo de Bankia  (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.blogbankia.es/es/ (29 de abril de 2015) 
 




IMAGEN 176. Blog Corporativo: primer post del presidente de Bankia (26 marzo de 
2015) 
 












3.6. ANÁLISIS DEL BANCO POPULAR 
 
3.6.1 ESTRATEGIA Y DESARROLLO DE LA SALA DE PRENSA ONLINE 
 
Como en el resto de las entidades analizadas, la sala de prensa depende de la 
dirección de Comunicación que a su vez reporta directamente a la dirección de 
Comunicación, Marca y Relaciones Corporativas, cuyo director, Carlos Balado, es 
miembro del Comité de Dirección de la entidad. 
 























Ángel Ron Güimil 
 Subdirector general y Director de Comunicación, 
Marca y relaciones Corporativas 
Carlos Balado 
Director de Comunicación 
Alejandro Kowalski 
 
Directora de Relaciones con los Medios de 
Comunicación 
Victoria González 







Fuente: elaboración propia 
Según nos comenta Juan Pujol64, responsable técnico de la sala de Prensa online del 
Banco Popular:  
“La Sala de Prensa se creó en el año 2011, como parte de la estrategia digital de 
Comunicación de Popular. Su objetivo era y sigue siendo, servir de repositorio o lugar 
de encuentro, de toda la información corporativa relevante y que tenga carácter oficial 
y contrastado…experimentó una fuerte evolución en 2012 y se le realizan mejoras 
continuas”. 
3.6.2. EVOLUCIÓN DE LA SALA DE PRENSA ONLINE. 
 
Se accede a la Sala de Prensa del Banco Popular desde su web corporativa 
(IMAGEN 178).  Hay un menú horizontal donde figura “Comunicación” y un menú 
vertical donde aparece la sección “Sala de Prensa”. Los dos enlaces dirigen a un 
microsite de Comunicación con una url propia:  
http://www.comunicacionbancopopular.es/ 
 
En la home corporativa también hay un destacado con dos notas de prensa a las que 
se puede acceder directamente. 
 
 
                                            
64 Pujol, J. Responsable técnico de la sala de Prensa online del Banco Popular. Entrevista realizada 
mediante cuestionario por correo electrónico en enero de 2015. 
 









IMAGEN 178. Home de la web corporativa del Banco Popular  (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.grupobancopopular.com/ES/Paginas/Inicio.aspx  
 
Pujol nos comenta que la creación de un microsite específico se debe a una 
estrategia corporativa:  
“La sala de prensa Inicialmente era un submenú más de la web corporativa, pero por 
concepto, y buscando un mejor posicionamiento SEO (al reducir un nivel jerárquico, 
Google le da mayor relevancia), se decidió construir un site específico para la Sala. El 
resultado está siendo excelente en términos de búsquedas y tráfico orgánico”.  
Al acceder al microsite, aparece un aviso de legal explicando la finalidad de la Sala 
de Prensa y su política de protección de datos y de cookies (IMAGEN 179), así como 
los datos de la entidad de domicilio social y teléfonos de contacto. También figura un 








IMAGEN 179. Aviso legal del Banco Popular (2015) 
 
Fuente: Recuperado de:  http://www.comunicacionbancopopular.es/ 
 
Cuando se entra en el microsite (IMAGEN 184), se abre la home de la Sala de 
Prensa con distintos bloques. Un primer bloque con un buscador y la posibilidad de 










IMAGEN 180. Detalle del Buscador de la sala de prensa del Banco Popular  (2015) 
 
  
Fuente: Recuperado de: http://www.comunicacionbancopopular.es/ 
 
 
A continuación del buscador,  se sitúa un bloque informativo de Actualidad, donde 
destaca una noticia a la izquierda con foto (con la posibilidad de poder compartir el 
contenido en redes o por email) y dos bloques a la derecha (IMAGEN 181). Uno con 
los titulares de las últimas notas de prensa y otro con las últimas apariciones de la 
entidad en los medios de comunicación. 
 
IMAGEN 181. Detalle sección actualidad de la sala de prensa del Banco Popular  (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de: http://www.comunicacionbancopopular.es/ 
 




Hay un segundo bloque informativo (IMAGEN 182) que comunica las últimas 
novedades sobre la entidad en las redes sociales de Facebook y Twitter e informa de 
los últimos temas tratados en el blog corporativo. 
 
IMAGEN 182. Detalle de bloque informativo de redes sociales de la sala de prensa del 
Banco Popular  (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de: http://www.comunicacionbancopopular.es/ 
 
En el tercer bloque, destaca la posibilidad de inscribirse para recibir las notas de 
prensa de la entidad (IMAGEN 183). Además de tener acceso al RSS y a las distintas 
redes sociales del Banco. 
 
IMAGEN 183. Detalle de la suscripción a noticias y acceso a las redes sociales de la 
sala de prensa del Banco Popular  (2015) 
 
 








IMAGEN 184. Home de la sala de prensa del Banco Popular  (2015) 
 
 
  Fuente: Recuperado de: http://www.comunicacionbancopopular.es/ 
 
 
Si accedemos en detalle a la parte de notas de prensa (IMAGEN 185) nos muestra 
un listado de las últimas noticias publicadas, incluye fecha, titular, foto y breve 
resumen. Además, cuando se accede a la noticia completa ( IMAGEN 186), ofrece la 
posibilidad de compartir en redes sociales y enviar por email. 




IMAGEN 185. Sección de notas de prensa de la sala de prensa del Banco Popular  
(2015) 
 
Fuente: Recuperado de: http://www.comunicacionbancopopular.es/notas-de-prensa/ 
 
 








Fuente: Recuperado de: http://www.comunicacionbancopopular.es/nota-de-prensa/popular-financio-
26-millones-sector-agroalimentario-rioja-2014/  
 
Juan Pujol nos indica que la sección de notas de prensa “es la más importante y el 
contenido más visitado por ls medios”. 
 
Si accedemos a la sección de “Apariciones en Medios” ( IMAGEN 187), nos aparece 
una plantilla similar a la de notas de prensa, pero con resúmenes de noticias 
publicadas por los medios digitales sobre el banco popular. Al entrar directamente en 
el detalle de la noticia, nos lleva a la página del medio de comunicación. 
 
IMAGEN 187. Sección Apariciones en Medios de la sala de prensa del Banco Popular  
(2015) 
 












IMAGEN 188. ABC.ES. Detalle de una noticia de la sección de apariciones en medios 
de la sala de prensa del Banco Popular  (2015) 
 
  
Fuente: Recuperado de:  http://www.comunicacionbancopopular.es/ Noticia publicada en  
http://agencias.abc.es/agencias/noticia.asp?noticia=1818535 
 
 En general, en las salas de prensa falta para Pujol una “mayor interacción del 
usuario y mayor personalización” .Probablemente, las salas de prensa en un futuro 
“se conviertan en el centro de intercambio de documentación, información y datos 
entre fuentes y periodistas”. 
        
3.6.3 ANÁLISIS DE LOS PERFILES EN REDES SOCIALES 
 
3.6.3.1. Blog Corporativo 
 
Dentro de las redes sociales, el Banco Popular destaca por tener un blog corporativo 
(IMAGEN 189), al que se accede directamente, como hemos analizado, desde la 
Sala de Comunicación de la entidad. 
Además, cuenta con su propia url: http://www.blogbancopopular.es/ 
 




Dicho blog no tiene un carácter exclusivo para los medios de comunicación, sino que 
es un blog general. En él se incluyen tres bloques informativos (Actualidad, Innova, 
responsabilidad corporativa y Mundo financiero). A través del blog se tratan temas 
relacionados con la entidad, (información corporativa), noticias económicas, 
información del centro de atención al cliente en temas relacionados con soporte. 
Además de dar acceso a los últimos tweets, y publicaciones en Facebook, y la 
posibilidad de suscribirse vía RSS o email al blog. 
 
Juan Pujol nos aclara que “el blog corporativo no es una herramienta orientada, 
inicialmente, a los periodistas. Es más para usuarios y clientes afines a la marca”. 
En cuanto al resto de Redes sociales, la visión de Pujol es clara, el uso de las 
mismas “nos permite una mayor interacción con el usuario, le damos una mayor 
bidireccionalidad”. Por ese motivo, en el Banco Popular le dan un gran peso y 
protagonismo en su sala de prensa .Para Pujol, “las redes sociales y las salas de 
prensa son herramientas complementarias que se necesitan mutuamente”. 
También nos asegura que el móvil como dispositivo “es una de las líneas de futuro 
por las que, sin duda, pasará la comunicación online, especialmente los proyectos de 


















IMAGEN 189. Blog corporativo del Banco Popular (2015) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.blogbancopopular.es/ 
 






El Banco Popular no tiene un canal específico para periodistas en twitter, pero sí que 
diferencia entre dos tipos de canales, uno corporativo, más enfocado a analistas o 
periodistas y otro especializado en atención al cliente para ofrecer ayuda y resolver 
dudas o problemas de sus clientes. 
El Grupo Popular creó su perfil en twitter en 2011 y desde entonces cuenta con 3.644 
seguidores y más de 4.200 tweets emitidos a marzo de 2015. (IMAGEN 190) 
 
IMAGEN 190. Perfil oficial del Banco Popular en Twitter (2015) 
 
 
Fuente: Recuperado de: https://twitter.com/GrupoBPopular  
 
 






En Facebook,  la entidad cuenta con más de 8.200 “me gustas” a 20 de marzo de 
2015. (IMAGEN 191). 
 
IMAGEN 191. Perfil oficial del Banco Popular en  Facebook (2015) 
 
Fuente: Recuperada de https://www.facebook.com/grupobancopopular  
 






En Youtube (IMAGEN 192), la entidad creó su cuenta en 2009. Desde entonces sus 
vídeos han tenido 1.500.000 visualizaciones y más de 660 suscriptores (a 20 marzo 
de 2015).  
IMAGEN 192. Perfil oficial del Banco Popular en Youtube (2015) 
 
 















El banco también está presente en Linkedin (IMAGEN 193), donde cuenta con más 
de 13.500 seguidores y 3.300 empleados registrados (a 20 de marzo de 2015). 
 
IMAGEN 193. Perfil oficial del Banco Popular en Linkedin (2015) 
 
Fuente: Recuperado de https://www.linkedin.com/company/grupo-banco-popular 
 
 




3.7. PRINCIPALES CONCLUSIONES Y TENDENCIAS DEL 
ANÁLISIS  
 
3.7.1 ANÁLISIS CUALITATIVO 
 
En las cinco entidades analizadas, la sala de Comunicación depende en términos 
generales de la figura del Dircom (con sus diferentes nomenclaturas en cada 
entidad). El Dircom reporta directamente a Presidencia y en todos los casos es, a su 
vez, miembro de Comité de Dirección de la entidad. 
 
Respecto al nombre utilizado por las distintas entidades financieras para referirse a 
este espacio destinado principalmente a los medios destacan las denominaciones de  
“Sala de prensa” que utilizan el BBVA y CaixaBank, o “Sala de Comunicación” que 
utiliza el Banco Santander o el Banco Popular. Bankia, por su parte, simplemente 
utiliza la palabra “comunicación” para referirse a este espacio o sección. 
 
Respecto a  la situación de la sala de prensa en Internet, en las cinco entidades 
analizadas se accede a la Sala de Prensa desde la web corporativa de cada entidad. 
(Aunque en BBVA también se accede desde la web de negocio o comercial, 
www.bbva.es, desde el menú inferior de navegación). 
 
El  Banco Santander y Bankia son las únicas entidades que tienen la Sala integrada 
dentro de su propia estructura web, el resto de entidades, BBVA, Caixa Bank y el 
Banco Popular han creado microsites específicos, con urls propias a los que se 
puede acceder directamente. 
 
Según las propias compañías, la tendencia actual es sacar las Salas de Prensa de 
las webs corporativas, ya que al no ser estructuras de navegación tan rígidas, 
permite una mayor interactuación con los periodistas y actualización. 
 




Hemos visto como  en los últimos años las salas de prensa han ido evolucionando 
hacia un estilo visual similar, todas cuentan con los colores corporativos y su imagen 
de marca en una zona muy visual de la página. Todas ellas han evolucionado hacia 
una estructura de menús horizontales, que permiten una mejor navegación al dejar 
despejado todo el ancho de la pantalla, sin menús estáticos verticales.  Aunque en 
un segundo nivel de navegación, si encontramos menús horizontales en la sala de 
prensa de Santander, Bankia y Caixa Bank. 
 
Todas menos el Banco Popular permiten su lectura en distintos idiomas, BBVA y 
Bankia (Castellano, inglés), Caixa Bank (Castellano, inglés y Catalán) y Santander 
(Castellano, inglés, portugués y brasileño). 
 
Si analizamos la página principal o subhome de las salas de prensa, algunas 
compañías como BBVA la estructuran con muchos bloques para dar cabida a través 
de accesos directos a todas sus secciones o contenidos.  Con ello, consiguen que 
toda la información esté en un primer nivel de navegación. 
 
En cambio, en otras como la del Banco Santander o Caixa Bank priman las noticias y 
los contenidos audiovisuales, mostrando las últimas informaciones sobre la compañía 
(en un formato más similar al de un periódico) y dejando en un segundo nivel el resto 
de accesos a los contenidos.  
 
La Caixa y Santander cuentan en la página principal con nubes de tags con los 
contenidos más visitados y BBVA un listado de los temas “más leídos” o “más 
buscados”. 
 
Respecto a un tercer nivel de navegación, las plantillas destinadas a los contenidos 
son de características similares en todas ellas, aunque los hay más completas como 
Santander, BBVA o Bankia que, tanto visualmente como a nivel de contenidos 
relacionados, dan una mayor información, conectando distintos contenidos del portal 
en las notas de prensa. 




Todos tienen seguimiento de las notas de prensa a través de RSS, pero sólo BBVA, 
Bankia y Banco Popular  permiten suscribirse a través de sus páginas a las notas de 
prensa.  El Santander, y la Caixa no cuentan con esta posibilidad. 
 
Respecto a compartir los contenidos de las notas en redes sociales. Todas las 
entidades ofrecen la posibilidad de compartirlo a través de las redes más frecuentes, 
salvo el BBVA que ofrece la posibilidad de compartirlo en más de 290 redes sociales. 
 
Si analizamos los contenidos que se muestran en las distintas salas de 
comunicación, las cuatro salas cuentan con secciones muy similares: 
 
 Destacan siempre en primer lugar la sección de “actualidad”,  “notas de prensa” o 
“noticias” sobre la compañía. En ella, las cuatro entidades muestran las notas de 
prensa con contenidos adicionales relacionados como adjuntos, en formato kit de 
prensa. Suelen ser contenidos de datos (presentaciones, documentación) o 
multimedia (Fotografías, infografías, vídeo, audio) etc. 
  
También ofrece buscador por fecha o temática de los contenidos. BBVA y Banco 
Popular ofrecen búsquedas de todos los contenidos. Santander, Caixa Bank y Bankia 
sólo de las noticias o notas de prensa.  
 
Respecto a la sección  multimedia, destaca que el Banco Popular no cuenta con ella. 
No ofrece ninguna imagen o vídeo, solamente la que aparece con la noticia principal 
de su microsite de comunicación. El resto de entidades, ofrecen en mayor o menor 
medida imágenes y vídeos con la posibilidad de descargarse o compartir en redes 
sociales. El más completo y que mayor número de contenidos ofrece e información 
sobre el peso de los archivos es el BBVA. Además de que es la única sala de prensa 
que ofrece la posibilidad de descargarse audios. 
 
La sección de agenda solo la ofrece la sala de prensa de BBVA y Bankia, el resto de 
entidades no cuenta con ella. 




El Banco Popular es el único que ofrece una sección sobre su aparición en los 
medios de comunicación digitales. 
 
Todos ofrecen una sección de “contacto” con el gabinete de prensa. Las páginas 
más completas son las del Banco Popular, Santander y Bankia que ofrecen los 
nombres de los responsables  y sus correos electrónicos. La Caixa ofrece el contacto 
de la directora de comunicación y el BBVA, aunque indica los nombres de los 
responsables, no informa sobre sus correos o teléfonos, el periodista debe rellenar 
un formulario con sus consultas. 
 
BBVA y Bankia ofrecen informes de sus Servicios de Estudios o de Bolsa. Estas dos 
entidades también ofrecen herramientas específicas como diccionario financiero, 
conversores, traductores, etc. 
 
Todos incluyen información adicional con accesos a otras partes del portal 
corporativo como información para inversores, financiera, información de 
responsabilidad social corporativa, etc.  
 
Ninguna entidad analizadas, según se extrae de las entrevista realizadas a los 
responsables de las salas de comunicación, tienen  medido o cuantificado la cantidad 
de volumen de trabajo que libera la Sala de prensa online al gabinete de 
comunicación offline o físico (en llamadas telefónicas, gestiones realizadas, etc…) 
Aunque sin duda, todos aseguran que gracias a la sala de prensa online se puede 
acceder a medios con los que de otra forma nunca tendrían tanta relación, o bien por 
distancia geográfica como por volumen de medios y páginas especializadas en 
finanzas. 
 
La interactividad con el usuario y la personalización de contenidos siguen siendo una 
de las características más demandadas y en la que están trabajando los 
profesionales de las sala de comunicación. 
 




3.7.2 ANÁLISIS CUANTITATIVO 
 
En este apartado analizaremos cuantitativamente los indicadores que consideramos 
más representativos de las salas de prensa y que autores en investigaciones 
similares utilizaron con anterioridad  (Carrera, 2009), (Comuniza, 2010), (Ruiz Mora, 
Salar Olmedo & Álvarez Nobell, 2010), (Sánchez Pita & Rodríguez Gordo, 2010) 
(Orosa, 2013)  (Aced, 2014). Según los indicadores que se utilizaron y los que 
consideramos más representativos hemos definido tres grupos de análisis: Estructura 
o arquitectura web, contenidos y las herramientas 2.0 utilizadas para compartir 
dichos contenidos. 
 
3.7.2.1. Estructura y Arquitectura web 
 
 
Si analizamos la estructura y arquitectura de las distintas salas de prensa (TABLA 
26) podemos observar que en la mayoría de los casos cuentan con una estructura 
homogénea:  
 
TABLA 26. Análisis de la estructura y arquitectura web de las salas de prensa 
analizadas (2015) 
 Santander BBVA Caixa Bank Bankia Popular % de uso 
Accesibilidad 
desde la web 
corporativa. 
(.com) 
Si Si Si Si Si 100% 
Accesibilidad 
directa desde  la 
web comercial 
(.es). 
No Si No No No 20% 
Microsite o web 
propia 




No Si Si Si Si 80% 
Tipo de menú 
de navegación 
principal 
Si Si Si Si No 80% 








Si Si Si Si No 80% 
Sala de prensa 
multi-idioma.  
Si Si Si Si No 80% 
Acceso libre a la 
Sala de Prensa. 








Si Si Si Si Si 100% 
 
Fuente: elaboración propia. 
 
En todas las entidades se accede a la sala de prensa desde la web corporativa, sólo 
el BBVA tiene un acceso desde su web comercial (www.bbva.es), un 60% de ellas, 
cuenta con un microsite o web específica para alojar la sala de prensa, el 80% tiene 
URL amigables, lo que favorece la navegación y la indexación de contenidos en 
Google.  
 
Vemos claramente cómo se han impuesto los menús de navegación horizontal 
(80%), con un menú permanente a la navegación, aunque en submenús o 
subsecciones algunas entidades siguen contando con menús verticales situados a la 
izquierda de la página y que también favorecen la navegación al tener carácter 
permanente y estar desplegados, lo que permite ver todos los ítems de la sección.  
 
Todas la entidades salvo el Banco Popular, el 80%,  ofrecen el servicio multi-idioma.  
En el 100% de los casos, el acceso a la sala de prensa es libre, sin ningún tipo de 
“login”.  Aunque un 40% cuenta con un registro de periodistas o blogueros a los que 
ofrece contenidos específicos vía mail o newsletters especializadas. 
 
Si analizamos la estructura y el diseño web para ver si es “responsive”, es decir 
adaptable a los distintos dispositivos de navegación actuales, tabletas, móviles, etc, 




el 100% ofrece esta característica, aunque el Banco Popular es el que mejor adapta 
sus contenidos, con un tamaño más accesible a la lectura y una navegación vertical. 
 
3.7.2.2. Contenidos de las salas de prensa 
 
TABLA 27: Análisis de los contenidos de la home, secciones y subsecciones (2015) 
 
 Santander BBVA CaixaBank Bankia Popular % de uso 
Dispone la sala 
de prensa de 
Subhome 
informativa. 
Si Si Si Si No 80% 




Si Si Si Si No 80% 
Kits de prensa Si Si No Si No 60% 
Información 
financiera 
No Si Si No No 40% 
Organigrama y 
biografías de los 
principales 
directivos 









No Si No Si Si 60% 
Otra información 
de la compañía 















Si Si No No No 40% 






No Si No Si No 40% 
Existencia de un 
“contacto” 
específico en la 
Sala de Prensa 
para periodistas. 
Si Si Si Si Si 100% 
El Contacto 








directos de los 
responsables 
No No No No Si 20% 
 
Fuente: elaboración propia. 
 
Si nos centramos en el análisis de los contenidos de las Salas de prensa (TABLA 
27), el 80% cuenta con una subhome informativa distribuidora dónde se muestras los 
contenidos más destacados en cada momento.  
 
El 80% de las entidades cuenta con notas de prensa 2.0, con acceso a recursos 
multimedia  y a más información y enlaces de interés. Aunque sólo el 60% ofrece kits 
de prensa específicos por temática o acto. 
 
Si analizamos la información adicional que ofrecen, además de las distintas notas de 
prensa: el 40% de las entidades ofrece en las Salas de prensa información 
financiera, estudios o publicaciones propias e información sobre el organigrama  y 
biografías de sus principales directivos. 
 
El 60% cuenta con una newsletter informativa mediante suscripción previa y en 
general un 80% incluye otro tipo de informaciones adicionales en la sala de prensa, 
susceptibles del interés de los medios de comunicación. 
Si observamos otro de los contenidos más destacados de las salas de prensa, los 
recursos multimedia, percibimos cómo todas las compañías, salvo el Banco Popular, 




(el 80%) ofrecen recursos multimedia (imágenes, vídeos, audios). El 80% de las 
entidades ofrecer la posibilidad de descargar las imágenes en alta resolución, pero 
sólo el 40% ofrece la posibilidad de descargar archivos de audio, lo que perjudica a 
los medios de comunicación audiovisuales frente a los medios escritos o de internet, 
que sí que pueden insertar vídeos desde youtube u otros canales de 
almacenamiento. 
 
Ninguna entidad cuenta, en el momento del análisis, con recursos multimedia como 
podcast descargables. 
 
Otra de las secciones más interesantes dentro de las Salas de prensa son las 
agendas informativas. Sólo un 40% de las entidades analizadas las ofrece en sus 
páginas web, sorprendiendo este hecho, ya que es un canal idóneo para mostrar los 
próximos acontecimientos o actos institucionales de las entidades. 
 
Sorprende también que al analizar el contenido que las empresas proporcionan en la 
sección de “contacta”, sólo un 20% ofrezca su número de teléfono específico como 
medio de contacto, frente al 80% que incluye el correo electrónico como contacto. 
Aunque no en todos los casos es el correo del profesional, sino de un buzón genérico 
de prensa o comunicación. 
  
3.7.2.3. Herramientas 2.0 
 
Tabla 28. Análisis de las herramientas 2.0 utilizadas en las salas de prensa 
 
 Santander BBVA CaixaBank Bankia Popular % de 
uso 
Buscador integrado 
simple (palabra clave, 
fecha) 
Si Si Si Si Si 100% 
Nube de tags o 
buscador integrado 
complejo (palabra 
clave, fecha, lo más 
No Si Si No No 40% 




leído, lo más buscado) 
Posibilidad de solicitar 
entrevistas a través de 
formulario. 
No Si No No No 20% 
Posibilidad de enviar 
por mail los 
contenidos. 
No Si Si No Si 60% 
Posibilidad de 
compartir los 
contenidos en Redes 
Sociales. 
Si Si Si Si Si 100% 
Posibilidad de 
inscripción en lista de 
distribución  para 
recibir contenidos) 
Si Si No Si Si 80% 
Sindicación de 
contenidos RSS 
Si Si Si Si Si 100% 
Webcast en directo de 
las ruedas de prensa, 
presentaciones, etc. 
Si Si Si Si Si 100% 
Acceso a los distintos 
canales del banco en 
redes sociales 
Si Si No Si Si 80% 
Canales específicos 
para prensa en 
Youtube, o en Flickr. 
No No No No No 0% 
Twitter integrado en la 
sala de prensa 
No No No Si Si 40% 
Acceso a Blog 
corporativo desde la 
sala de prensa 
No No No No Si 20% 
 
Fuente: elaboración propia. 
 
En cuanto al análisis cuantitativo de las distintas herramientas ofrecidas por las salas 
de prensa analizadas, el 100% ofrece un buscador por palabra clave y/o fecha. Sólo 
un 40% cuenta con nube de tags o información sobre los contenidos “más leídos” o 
“más buscados”. 
 
Solamente el 20%, el BBVA, ofrece todavía la posibilidad de solicitar una entrevista o 
cualquier otra documentación a través de un cuestionario online. Vemos cómo esta 
herramienta va perdiendo su efectividad al ofrecer casi todas las entidades un 
contacto más directo con los periodistas a través de sus correos electrónicos. 





Sorprende que en el 100% de los contenidos (notas de prensa, noticias, etc.) se 
ofrece la posibilidad de compartirlos en redes  sociales, pero sólo en un 60% se 
pueden enviar por mail. 
 
El 80% de las entidades ofrece acceso a  información, sobre todo noticias, a través 
de suscripción, aunque como hemos visto anteriormente, sólo el 60%  cuenta con 
una newsletter específica y el 40%  ofrece suscripción de profesionales de los 
medios. 
 
Todas las entidades ofrecen servicio RSS de noticias y otros contenidos y la 
posibilidad de seguir en directo mediante webcast, presentaciones relevantes 
(resultados, ruedas de prensa de los presidentes y consejeros delegados, etc…) 
 
El 80% ofrece enlaces directos desde la Sala de prensa a los canales de la entidad 
en las Redes Sociales. Algunos tienen los iconos o logos de dichos canales en las 
partes fijas del menú, como Santander, Bankia o banco Popular), otros a través de 
banners, como es el caso del BBVA. La Caixa es la única entidad que no muestra 
estos accesos directos, aunque como hemos visto en la sección de contenidos, sí 
permite compartir los contenidos en las redes sociales. 
 
Aunque todas las entidades tienen canales en redes sociales como Youtube o Flickr 
son canales generalistas e institucionales, no cuentan con ninguno especializado en 
los medios de comunicación. 
 
Solamente el 40%, Bankia y Banco Popular tienen integrado en su sala de prensa 
Twitter y un 20%, (el banco popular) ofrece acceso a su blog corporativo. Otras 
entidades que cuentan con Blog, como BBVA o Bankia, no enlazan desde la Sala de 
Prensa. 
 




3.7.3 CONCLUSIONES DE LOS PERFILES EN REDES SOCIALES 
 
Respecto a su presencia en las redes sociales. Todos priorizan su presencia en las 
principales redes de nuestro país (Twitter, Facebook, Google Plus, Youtube y 
Linkedin),  aunque también utilizan algunas de menor importancia como SlideShare, 
Flickr, Pintorest, Vimeo, etc. 
 
Si tenemos que primar una red social entre todas, destaca el uso que las cuatro 
entidades hacen de Twitter, debido a sus características de inmediatez y concreción. 
Aunque BBVA y Bankia  son las únicas entidades que han creado una cuenta 
específica para periodistas para informar sobre las últimas noticias o declaraciones 
(@PressBankia y @PressRoom_BBVA). 
 
La presencia de los blogs va en aumento. En el periodo de investigación de la tesis 
doctoral, Bankia ha lanzado su nuevo blog corporativo, en marzo de 2015. 
(http://www.blogbankia.es/es/). Con esta entidad ya son cuatro, el 80% de las 
entidades analizadas,  las que cuentan con este canal de comunicación. En todos los 
casos, dichos blogs no están enfocados a los medios de comunicación, sino a todos 
los stakeholders de las compañías y a la sociedad en general.  El Banco Santander 



















CAPÍTULO IV: OPINIÓN DE LOS 
PERIODISTAS SOBRE LAS SALAS DE 

















“Si no sabéis comunicar bien con los demás, no sabréis convencer ni motivar.  
Si no sabéis  comunicar estaréis mal informados y no podréis dirigir ni controlar con eficacia”. 
 
Robert Papin  
 
  





4.1 OBJETIVOS DE LA ENCUESTA 
 
He realizado dos encuestas a los periodistas especializados en economía y finanzas 
de los principales medios de comunicación en España. El objetivo del trabajo partía 
de obtener una visión general de cómo se está percibiendo y valorando por parte de 
los profesionales el esfuerzo realizado por las entidades financieras en la creación de 
contenidos y herramientas digitales para facilitar la labor diaria de estos 
profesionales. 
 
Se realizaron dos encuestas similares, una entre los días 21 y 31 de diciembre de 
2011 y otra entre los días 11 y 21 de diciembre de 2014, ambas de manera online a 
través del gestor digital de encuestas  www.encuestafacil.com65 , las preguntas se 
dividen en tres bloques, las primeras relativas a las Salas de Prensa Online de las 
compañías, una segunda parte sobre el uso del móvil y de los SMS o MMS y un 
tercer bloque sobre Redes Sociales y su utilización.  A continuación mostramos un 
listado de los medios a los que se les ha remitido dicha encuesta. 
Medios de información general 
 El País 
 El Mundo 
 ABC 
 La Razón 
 Público 
 La Vanguardia 
 El Periódico 
                                            
65Acceso a la encuesta realizada en 2011: 
http://www.encuestafacil.com/RespWeb/Qn.aspx?EID=1151502  
y acceso a la encuesta realizada en 2014: 
http://www.encuestafacil.com/RespWeb/Qn.aspx?EID=1889393 
 







 Antena 3 
 Onda O 
 Cadena Cope 
 Gestiona Radio 
 
Medios de información Económica 
 Expansión 
 Cinco Días 
 El Economista 
 Intereconomía TV 
 Intereconomía Radio 
 Revista Inversión 
 
Agencias y Medios internacionales 
 
 Agencia Efe 
 Agencia Europa Press 
 Agencia Colpisa 
 Agencia Servimedia 
 Agencia Thomsonreuers 
 Agencia Bloomberg 










4.2. RESULTADOS DE LA ENCUESTA 2011 VS 2014 
 
En 2011, la encuesta se remitió a 64 periodistas especializados en economía y 
finanzas de los medios de comunicación antes citados.  Un 26,5%, 17 profesionales, 
(GRÁFICO 23) respondieron completamente a las preguntas y enviaron la encuesta.  
 








En 2014, la encuesta se remitió a 58 periodistas especializados en economía y 
finanzas de los medios de comunicación antes citados. Un 20,7%, 12 profesionales,  
(GRÁFICO 24) respondieron completamente a las preguntas y enviaron la encuesta.  
 
 










4.2.1 PREFERENCIAS Y UTILIDAD DE LAS SALAS DE PRENSA EN EL PERIODO 2011-2014 
 
Exponemos aquí las conclusiones de ambas encuestas y sus respuestas: 
 
 En 2011, el 100% de los periodistas encuestados considera que todas las 
empresas deberían tener una sección dedicada a los medios de comunicación 
en sus páginas webs (GRÁFICO 25).  
 
 En 2014, sólo el 75% de los periodistas considera este hecho, frente al  25% 
restante que le es indiferente (GRÁFICO 26). 
 
GRÁFICO 25. Respuesta de los periodistas en 2011 a la pregunta ¿Cree que todas las 
empresas deberían tener una sección dedicada a los medios de comunicación en sus 
webs? 
  
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
 




GRÁFICO 26. Respuesta de los periodistas en 2014 a la pregunta ¿Cree que todas las 




Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
 En 2011, el 100% de los encuestados asegura utilizar las salas de prensa de 
las compañías para buscar información para su trabajo. El 11,76% asegura 
utilizarlas siempre, el 70,5% alguna vez y el 17,6% habitualmente (GRÁFICO 
27).  Además, el 82% asegura que le parece útil la información que encuentra 














GRÁFICO 27. Respuesta de los periodistas en 2011 a la pregunta ¿utiliza las Salas de 
prensa de las compañías para buscar información para su trabajo? 
 


















GRÁFICO 28. Respuesta de los periodistas en 2011 a la pregunta: ¿Le parece útil la 
información que encuentra en ellas? 
 
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
 En 2014, todos los periodistas encuestados aseguran utilizar al menos, 
“alguna vez”, las salas de prensa de las compañías para buscar información 
para su trabajo diario (GRÁFICO 29). El 8% afirma utilizarlas “siempre”, el 
42%, “habitualmente”, y el  50%, restante “alguna vez”. Podemos observar 
cómo se ha incrementado el número de periodistas que asegura utilizarlas 
“habitualmente” respecto a la encuesta de 2011. El 91,7% indica que le parece 









GRÁFICO 29. Respuesta de los periodistas en 2014 a la pregunta ¿utiliza las Salas de 
prensa de las compañías para buscar información para su trabajo? 
 
 


















GRÁFICO 30. Respuesta de los periodistas en 2014 a la pregunta: ¿Le parece útil la 
información que encuentra en ellas? 
 
 
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
 Tanto en 2011 como en 2014, las secciones más visitadas por los periodistas 
son la sección de noticias y la de documentación general sobre la compañía, 
con un 76% (en 2011) de las respuestas, le sigue la documentación 














GRÁFICO 31. Respuesta de los periodistas en 2011 sobre las secciones más visitadas 
 
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
 En 2014, al igual que en 2011, la sección más visitada por los periodistas es la 
de “noticias” con un 75% de respuestas, le sigue la sección de documentación 
general sobre la empresa (50%) y el archivo multimedia (33%) (GRÁFICO 32). 
Respecto a otras secciones de interés, los periodistas destacan la de 














GRÁFICO 32. Respuesta de los periodistas en 2014 sobre las secciones más visitadas 
 
 





 En 2011, el 82% de los encuestados prefiere que el acceso  a la Sala de 
prensa tenga acceso libre, y sólo un 12% prefiere acceder mediante una 
contraseña (GRÁFICO 33). De manera similar, en 2014, El 83,3% de los 
encuestados prefieren que el acceso a las Salas de Prensa sea libre, sin 
ningún tipo de “login” o contraseña. El 16,6% restante, le “es indiferente” el 













GRÁFICO 33. Respuesta de los periodistas en 2011 sobre la preferencia en el acceso a 
las salas de prensa mediante contraseña o acceso libre. 
 
 


















GRÁFICO 34. Respuesta de los periodistas en 2014 sobre la preferencia en el acceso a 




Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
 
 En 2011, a la pregunta sobre qué Sala de prensa les gusta más, entre las 
principales entidades financieras (GRÁFICO 35), el 41% responde que la del 
Banco Santander. Entre los motivos destacados por los periodistas figuran: 
o “Es muy completa y accesible”. 
o “Por su organización. La búsqueda de información resulta muy intuitiva e incluye una 
buena agenda del inversor, clave en las entidades cotizadas”. 
o “Lo encuentro todo más rápido”. 
o “Es fácil encontrar lo que busco en poco tiempo”. 
o “Acceso ágil a la información más utilizada”. 
o “Porque es muy completa y sencilla de usar. Es en la que más rápidamente encuentro lo 
que busco.” 
o “Las salas de prensa de los dos grandes bancos están mejor enriquecidas con videos de 
ruedas de prensa y presentaciones diversas. Facilitan mejor también el acceso a otro tipo 
de informes y presentaciones y son más intuitivas a la hora de facilitar el acceso a 




imágenes. En CaixaBank está muy bien estructurado y presentado los trabajos del 
servicio de Estudios.” 
 
 Un 35,3% de los encuestados se decanta por la sala de prensa del BBVA. 
Entre sus ventajas destacan:   
o “Es la más completa y sencilla de consultar” 
o “Me gusta que tenga acceso al servicio de estudios, algo que han minimizado otras 
entidades (La Caixa un poco menos)” 
o “Están disponibles todas las notas de prensa, en ocasiones con contenidos adicionales 
como fotos y vídeos.” 
o “Muy completa.” 
 
 En tercer lugar, un 11,7% de los encuestados destaca la Sala de prensa de 
Caixa Bank, alegando: 
o “Muy operativa, fácil de encontrar lo que se busca”. 
o “Porque se pueden encontrar notas de prensa bastante fácilmente, que es lo que 
normalmente suelo buscar”. 
 
 Sólo un 5,8% prefieren las salas de prensa de Banco Popular o Bankia. 
 




GRÁFICO 35. Respuesta de los periodistas en 2011, sobre la  sala de prensa que 
prefieren
 
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
 En 2014, la elección de los periodistas cambia (GRÁFICO 36), el 66,67% 
eligieron las Salas de Prensa de BBVA y de Bankia como las que más les 
gustaban dentro de las principales entidades financieras nacionales. Entre los 
motivos destacados por los periodistas para seleccionar estas Salas, se 
encuentran reiteradamente tres atributos: intuitiva, actualizada y completa (con 
atributos 2.0). 
 
 Le siguen las salas de prensa del Banco Santander y Caixa Bank. La opción 
del Banco Popular, no fue seleccionada por ningún periodista. 
 
 Respecto a las distintas salas de prensa, los encuestados afirman, 
textualmente en sus cuestionarios,  lo siguiente:  
o BBVA 
 Los documentos que contiene están muy actualizados y son muy variados. 




 Da acceso a multitud de informes del Servicio de Estudios. 
 Porque es clara y fácil de encontrar lo que se necesita. 
 Es moderna y cumple con los elementos que debería tener una sala de 
comunicación 2.0 
o Bankia.  
 Claridad 
 Está bien estructurada y tiene varios apartados. El contenido gráfico suele ser 
superior a otras. El tipo de letra es muy legible, suele ser superior a otras. 
 Más completa e intuitiva. 
 Porque es la más completa y ordenada. 
 
o Banco Santander 
 Por la accesibilidad de la información. 
 
o Caixa Bank 
 Es la más clara e intuitiva de las cinco. 
 




Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 




 También se ha consultado a los periodistas sobre los contenidos que 
echan en falta en las Salas de prensa de estas entidades. En 2011, los 
profesionales destacan la necesidad de más material fotográfico, dossieres 
actualizados con información sobre la compañía, curriculums de los 
principales ejecutivos, información financiera y la necesidad de buscadores 
para acceder a información puntual. 
 
En 2014, los requerimientos son similares, aunque destacan más la necesidad 
de contenido de carácter audiovisual, no sólo fotográfico, notas y fotos más 
actualizadas, datos de agenda de eventos, y muchos coinciden en la 
necesidad de proporcionar los teléfonos y datos de contacto de las personas 
del gabinete de prensa.  
 
Estas son los comentarios realizados en 2011 por los periodistas en sus 
respuestas a la encuesta: 
 
o “Más material fotográfico. Dossieres actualizados con la última información financiera. 
Curriculum de todos los directivos y consejeros”. 
o “En algunas, la información se cuelga horas o incluso días después de que se haga 
pública” 
o “Todas las salas de prensa deben tener: - fotografías de miembros del consejo, principales 
directivos, sede central y alguna oficina (en caso de bancos y aseguradoras) - informe 
anual - informe de gobierno corporativo - notas de prensa ordenadas por fecha y temática 
- un buscador de notas de prensa que funcione como Dios manda (algo raro, por cierto) - 
CV de los miembros del consejo y principales directivos” 
o “A veces, teléfonos de contacto y nombres, porque cuando no se encuentra un dato, que 
suele ser la mayoría de las veces, hay que llamar.” 
o “Más noticias, un resumen de la prensa sobre la entidad, agenda de actos para la 
siguiente semana” 
o “Una visión más general de la situación. Que proporciones información rápida de los 
temas que les afectan y que aprovechen otros trabajos de los que siempre disponen” 
o “Más facilidad para encontrar datos financieros y notas de prensa con rapidez” 
o “En general, echo en falta un buen buscador que haga posible acceder a la información 
puntual que necesitas en un momento dado sin tener que pasar por innumerables 
comunicados que no aportan los datos que necesitas. Muchas son escasas en recursos 
fotográficos y faltan otros como los Estatutos” 
o “Da la sensación de que se quieren ocultar los datos” 
o “Folletos de productos financieros registrados en la CNMV” 




o “Datos generales de negocio, completos y actualizados.” 
o “Información más sistematizada que suele ser del interés de los periodistas.” 
o “Suele ser difícil acceder a notas de prensa pasadas de una forma rápida. Los curriculum 
de los directivos tampoco están muy a la vista ni detallados. Y los organigramas, según 
los casos.” 
 
Estas son las respuestas enviadas por los periodistas en 2014: 
o “Agenda de eventos”. 
o “Más contenido audiovisual”. 
o “Datos actualizados, también sería útil y mucho más utilizado por mi parte, si incluyesen 
de forma inmediata declaraciones en archivos de audio”. 
o “Notas y fotos actualizadas”. 
o “Más claridad, mejor acceso a contenidos como las cuentas trimestrales y números de 
teléfonos de sus gabinetes de prensa. Son salas que está incrustadas en webs que, por 
ejemplo en el caso de BBVA, es la misma que usan los clientes para hacer sus 
operaciones”. 
o “Ninguno. Pero habitualmente el contenido de una sala de prensa un periodista ya lo tiene 
en su correo”. 
o “Cómo contactar con el equipo de prensa por teléfono”. 




 En la siguiente consulta, tanto en 2011 (GRÁFICO 37), como en 2014 
(GRÁFICO 38), los datos son muy similares, el 64,7% (en 2011) y el 
66,67% (en 2014) de los profesionales ha consultado en la última 
semana alguna Sala de prensa online, frente al 35´3% (en 2011) y el 













GRÁFICO 37. Respuesta periodistas sobre si han visitado en la última semana alguna 
sala online (Encuesta 2011) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
GRÁFICO 38. Respuesta periodistas sobre si han visitado en la última semana alguna 
sala online (Encuesta 2014) 
 




Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
 Sobre la utilidad del RSS, comprobamos que solamente el 11,76% de los 




GRÁFICO 39. Respuesta de los periodistas sobre la utilización de RSS. (Encuesta 
2011) 
 
















GRÁFICO 40. Respuesta de los periodistas sobre la utilización de RSS. (Encuesta 
2014) 
                   
 
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
   
4.2.2 PREFERENCIAS SOBRE LA COMUNICACIÓN VÍA TELÉFONO MÓVIL   
                                                                             
 Respecto a la posible comunicación con los periodistas vía teléfono móvil 
(envío de SMS o MMS), al  82,35% de los encuestados le interesaría recibir 
convocatorias a ruedas de prensa e información importante a través del móvil, 
en 2011 (GRÁFICO 41), y al 75% de los encuestados les interesaría 
“siempre” o no les importaría “alguna vez” recibir información de 
convocatorias a ruedas de prensa, hechos relevantes, en 2014 (GRÁFICO 
42). Frente al 17,65% (en 2011) y al 25% (en 2014) que aseguran “no querer 
recibirlas “nunca” a través de este sistema. 





GRÁFICO 41. Respuesta de los periodistas sobre la recepción de información vía 
móvil (SMS o MMS) (Encuesta 2011) 
 
 
























GRÁFICO 42. Respuesta de los periodistas sobre la recepción de información vía 




Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
 En 2011, el 71% de los encuestados (GRÁFICO 43) daría de alta por internet 
su número de teléfono para empezar a recibir los comunicados por este 
método, de manera similar el 66,6% de los encuestados en 2014(GRÁFICO 
44), también lo haría. Aunque el 29,4% (en 2011) y el 25% (en 2014) sigue 
prefiriendo el mail como método de contacto con la empresa. Y el 8,3% (en 













GRÁFICO 43. Respuesta de los periodistas sobre la posibilidad de dar de alta su 
número de móvil para recibir información (Encuesta 2011) 
 
 


















GRÁFICO 44. Respuesta de los periodistas sobre la posibilidad de dar de alta su 
número de móvil para recibir información (Encuesta 2014) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
4.2.3 PREFERENCIAS Y UTILIDAD DE LAS SALAS DE PRENSA EN EL PERIODO 2011-2014 
 
 Sobre la utilización de las redes sociales, como Facebook, Tuenti, Myspace o 
Linkedin, el 76,4% (GRÁFICO 45) en 2011 y el 83,33% en 2014 (GRÁFICO 
46), afirma que las utiliza “alguna vez” o “habitualmente”,  frente a un 17,6% 
(en 2011) que “nunca” las utiliza y un 16,6% (en 2014). Sólo un 5,9% (en 
2011) asegura utilizarlas “siempre”, sorprende que ningún periodista ha 










GRÁFICO 45. Respuesta de los periodistas sobre la utilización de las redes sociales 
para buscar y compartir información (Encuesta 2011) 
 Fuente: 
Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
GRÁFICO 46. Respuesta de los periodistas sobre la utilización de las redes sociales 
para buscar y compartir información (Encuesta 2014) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 





 Sólo un 35,3% (en 2011) (GRÁFICO 47). y el 25% (en 2014) (GRÁFICO 48). 
aseguran seguir los perfiles de alguna entidad financiera en estas redes 
sociales. 
 
GRÁFICO 47: Seguimiento de los perfiles de las entidades financieras en las redes 
sociales (Encuesta 2011) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 




GRÁFICO 48: Seguimiento de los perfiles de las entidades financieras en las redes 
sociales (Encuesta 2014)    
 
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
 
 En 2014, cuando se les pregunta a qué entidad siguen, el BBVA (33%)  es el 
que obtiene mayor número de seguidores, seguido de Caixa Bank (22%), un 
11% asegura seguir “todas” las redes sociales de las cinco entidades 
















GRÁFICO 49: Seguimiento de los perfiles de las entidades financieras en las redes 
sociales (Encuesta 2014) 
 
 
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
 
 Sobre la utilización de redes de información como Twitter, en 2011, el 52,94% 
afirma utilizarlo alguna vez o habitualmente, frente al 23,53% que asegura no 
utilizarlo nunca (GRÁFICO 50). En 2014, el 66,67% asegura utilizarlas 
“habitualmente” o “alguna vez”, frente al 33,3% que afirma no utilizarlas 
“nunca” (GRÁFICO 51). 
 Destaca que en 2011, un 23% de los periodistas aseguran utilizarlas “siempre” 
para conseguir información o estar al día sobre las noticias de la compañía, 
frente a 2014, dónde ningún periodista selecciona dicha opción. 
 
 




GRÁFICO 50: Utilización de Twitter para conseguir información de la entidades 
financieras (Encuesta 2011) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
GRÁFICO 51: Utilización de Twitter para conseguir información de la entidades 
financieras (Encuesta 2014) 
 
Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 






 El 59% de los encuestados asegura que no sigue a ninguna entidad financiera 
en Twitter, frente al 41% restante que sí que sigue los perfiles de twitter de las 
entidades financieras (GRÁFICO 52). 
 En 2014, se incrementa el número de periodistas que asegura no seguir  a 
ninguna entidad financiera en twitter, el 66,7%, frente al 33,3% que afirma 
seguir los perfiles (GRÁFICO53). 
 
GRÁFICO 52. Seguimiento del perfil de Twitter de las entidades financieras (Encuesta 
2011)
 












Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
 De los encuestados que siguen a las entidades en 2014, el 40% siguen todos 



















Fuente: Recuperado de http://www.encuestafacil.com 
 
 
4.3. ANÁLISIS Y CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA 
 
Como conclusiones generales de la encuesta podemos destacar que todos los 
encuestados consideran muy importante que la empresa tenga un espacio, en sus 
páginas web, especializado y habilitado para ellos, con información que les ayude en 
su trabajo diario. Se incrementa la utilización de las Salas de Prensa por los 
periodistas año a año de manera habitual. Tanto en 2011 como en 2014, el 100$ de  
los encuestados aseguraban utilizarlas, aunque sólo el 17% en 2011 afirmaba 
utilizarlas” habitualmente”. Este dato se incrementa y en 2014, el 42% de los 
periodistas utiliza las salas de prensa “habitualmente” para buscar información para 




su trabajo. Por tanto, las salas de prensa se están consolidando como un referente 
informativo, similar al del gabinete de prensa tradicional. 
También podemos observar cómo cada vez son más los periodistas que aseguran 
que encuentran información útil en dichos espacio. (En 2011, el 82% de los 
encuestados consideran que encontraba información útil, cifra que se incrementa en 
2014, al 91%). 
 
Entre las secciones más destacadas en ambos años, destaca la sección de noticias, 
documentación general sobre la compañía  y se incrementa, año a año, el uso de la 
sección multimedia.  
 
En términos generales, los profesionales de la información valoran positivamente las 
salas de prensa, ya que en su mayoría las consideran útiles en su día a día. 
Prefieren que sean espacio abiertos, sin ningún tipo de “login”, y le dan mucha 
importancia a la inmediatez de la información (que según se produzca puedan 
encontrar información online), y a la facilidad de uso de dichos espacios. Las salas 
deben estar bien organizadas, ser intuitivas y contar con suficiente material 
informativo, ya sea en formato texto o multimedia. 
 
Respecto a las salas de prensa favoritas por los usuarios, en 2011, el 41% 
destacaba la sala de prensa del Banco Santander, frente al resto, seguida del BBVA, 
La Caixa y en cuarto lugar se situaban Bankia o Banco Popular.    
 
“Las salas de prensa de los dos grandes bancos están mejor enriquecidas con videos de ruedas 
de prensa y presentaciones diversas. Facilitan mejor también el acceso a otro tipo de informes y 
presentaciones y son más intuitivas a la hora de facilitar el acceso a imágenes”66 
 
En cambio, en 2014, y debido a la puesta en marcha de modificaciones en las salas 
de prensa de distintas compañías, se puede observar el cambio de opinión en los 
periodistas y que se decantan por la sala de prensa de BBVA o la de Bankia (ambas 
                                            
66 Declaración de un periodista en la encuesta realizada en 2011.  




renovadas en ese periodo y actualizadas, con mayor número de contenidos y 
secciones), seguidas por el Banco Santander y la Caixa. Ningún periodista ha 
destacado la sala de prensa del Banco Popular, que se queda la última en la 
valoración,  coincide además, en que es la que menos contenidos ofrece. Destaca el 
ascenso experimentado en este periodo por la Sala de prensa de Bankia que pasa 
de la posición cuarta en 2011 a compartir el primer puesto en 2014. 
 
Respecto a los contenidos que demandan los periodistas y que echan en falta en las 
salas de prensa, se repite en ambas encuestas: la necesidad de más material 
fotográfico, dossieres actualizados, curriculums de los principales ejecutivos, y 
sorprende que en 2014, se solicita mayor información para poder contactar por otras 
vías con los gabinetes de prensa de manera personal, (teléfonos, mails de contacto 
directos, etc.). 
 
Comprobamos que el agregador RSS apenas es utilizado por los medios y es un 
sistema en desuso, frente al contacto vía teléfono móvil que va en aumento. Los 
periodistas prefieren darse de alta en servicios que les remitan información o 
convocatorias a través de SMS o MMS, aunque el mail sigue siendo el método 
tradicional aceptado por la mayoría para la recepción de convocatorias. 
 
Sobre la utilización de las redes sociales (Facebook, Tuenti, etc), sorprende que 
aunque la mayor parte de los periodistas las utilizan habitualmente o alguna vez 
(entre el 76,4%-83% en 2014), sólo un número reducido (entre el 35% y el 25%) 
afirma seguir a entidades financieras a través de ellas.  En 2014, un 11% afirma 
seguir a todas las entidades en redes sociales. 
 
Sobre Twitter, quizás por su implantación posterior en nuestro país, sólo la mitad de 
los encuestados (53%) afirmaba en 2011 utilizarla “habitualmente” o “alguna vez”, y 
un 23% asegura no utilizarla nunca. En 2014, se incrementa su utilización hasta el 
66,6 %, aunque sigue habiendo un 33% de los encuestados que afirma no utilizarla. 
 




Respecto al seguimiento de las entidades financieras a través de sus perfiles de  
Twitter, un 41% de los encuestados afirma seguirlas en 2011. En cambio, en 2014, 
sólo afirman seguir a todas las entidades el 33%. 
 
Podemos deducir por tanto, que las redes sociales como (Facebook, Tuenti, etc.) 
tienen una mayor utilización, pero su uso es más personal, frente al uso de Twitter, 






























































La combinación de la amplia revisión y discusión teórica realizada y del trabajo de 
campo original llevado a cabo, nos ha permitido alcanzar los objetivos fijados al 
comienzo de esta investigación doctoral, así como corroborar mayoritariamente las 
hipótesis y responder, a su vez, a las variables de investigación. Este capítulo de 
conclusiones de la investigación, se dedica a la explicación de cada punto tratado en 
el planteamiento inicial, matizando los principales resultados obtenidos y hallazgos 





A través de este trabajo de investigación hemos podido confirmar cómo los cambios 
que se han producido en el sector de la comunicación en las últimas décadas, no han 
dejado indiferente a las organizaciones ni a los medios de comunicación. Todos han 
debido adaptarse, cada uno a su manera, a la consolidación imparable de la 
comunicación digital y al establecimiento de una nueva forma de comunicarse a 
través de los social media. 
 
La empresa, que estaba acostumbrada a controlar la información (tanto hacia dentro 
de la compañía, como hacia afuera)  y sólo mostraba lo que a ella le  interesaba, 
pierde el control y el dominio sobre la comunicación.  Las entidades se han dado 
cuenta y han comenzado a entender que la comunicación no es solo el anuncio, 
folleto publicitario o la gestión de medios. 
 
Como hemos comprobado en esta investigación, cada día se producen en los 
medios digitales y en las redes sociales más de 5.000 conversaciones sobre los 
bancos españoles, de los que tres cuartas partes son críticas. Surge, por tanto, la 
necesidad en la empresa financiera de conectar con estos públicos. Si la entidad 




bancaria no puede controlar la información que se vierte sobre ella, si puede formar 




La figura del Dircom se hace más presente en todas las organizaciones de cierto 
tamaño. Se convierte en un gestor de comunidades. Las estrategias offline, 
anteriormente válidas, tienen que ir ahora acompañadas de estrategias online, ya 
que la sociedad se comunica por diversos canales y los dos deben ir al unísono. Por 
tanto, las empresas han comenzado a otorgarle a la comunicación el valor que se 
merece, ser una parte estratégica de la compañía y cuya situación dentro del 
organigrama no puede estar en un nivel inferior de la pirámide, debe tener reservado 
un sillón en el comité de dirección. 
 
Las cinco entidades analizadas en el presente estudio cuentan con un director de 
comunicación (Dircom), que en el 100% de los casos forma parte de los órganos de 
gobierno de la entidad, siendo miembro del Comité de Dirección de cada una de las 
entidades estudiadas. Esta posición, le hace partícipe de primera mano, de todas las 
decisiones estratégicas que tome la entidad y, entre ellas, figurará la estrategia de 
comunicación. Además, las salas de prensa virtuales de dichos bancos, objeto de 
estudio de la presente tesis, dependen en última instancia de este Dircom, 
denominado de distintas formas pero cuyas funciones y necesidades son similares 




Entre las funciones estrategias del Dircom estará el control y la monitorización de los 
nuevos medios y redes sociales, la gestión de los nuevos canales, (entre ellos tendrá 
vital importancia la sala de comunicación de la entidad y los perfiles en redes 
sociales), la gestión de crisis (offline y online), la trasparencia y el diálogo con los 
grupos de interés, la internacionalización y globalización de las marcas, la gestión de 




grandes volúmenes de información (no sólo escrita sino audiovisual)…. En resumen, 
tendrán que utilizar todas las herramientas comunicacionales a su alcance para 





Ninguna de las entidades analizadas, según se extrae de las entrevista realizadas a 
los responsables de las salas de comunicación, tienen  medido o cuantificado la 
cantidad de volumen de trabajo que libera la Sala de prensa online al gabinete de 
comunicación offline o físico (en llamadas telefónicas, gestiones realizadas, etc…) 
Aunque sin duda, todos aseguran que gracias a la sala de prensa online se puede 
acceder a medios con los que de otra forma nunca hubieran tenido tanta relación, o 
bien por la distancia geográfica o debido al volumen de medios y páginas 
especializadas en finanzas existentes. 
 
QUINTA  
Las entidades analizadas en la investigación han realizado entre los años 2011 y 
2015 cambios sustanciales en sus webs corporativas y en sus Salas de 
Comunicación. Entre las renovaciones realizadas se observan modificaciones hacia 
la hipertextualidad, la interacción y la inmediatez, dotando los contenidos con un 
mayor número de enlaces de información relacionada, ofreciendo búsqueda cruzada 
de información e incrementando los contenidos de carácter audiovisual. Aunque 
estos cambios representan grandes avances, los principales objetivos de las salas de 
prensa online siguen siendo el almacenamiento de información y documentación 
(gráfica o audiovisual). Almacenamiento que, según explican sus responsables, no 
es posible en las redes sociales y por ello estos espacios se complementan 
perfectamente con las redes. 




Si profundizamos en el análisis realizado a lo largo de la investigación, podemos 
decir que las salas de comunicación se han consolidado en los últimos años como 
plataformas contenedoras de información de la compañía y primer referente a la hora 
de buscar información por parte de los medios de comunicación, similar al del 
gabinete de prensa tradicional. El 75% de los periodistas entrevistados en 2014 
considera que todas las empresas deberían tener una sección dedicada a los medios 
de comunicación en sus páginas webs.  
El 100% de los periodistas afirma utilizar las salas de prensa para buscar información 
para su trabajo, aunque sólo el  91,6% asegura que le parece útil la información que 
se encuentra en ellas. 
Mientras en el año 2011, la sala de prensa con mejor valoración por parte de los 
periodistas era el Banco Santander (41%) por su sencillez, estructuración, calidad de 
contenidos y actualización, entre otros atributos destacados por los usuarios, en 
2014, destacan como las mejor valoradas por los encuestados las salas online del 
BBVA (33,3%) y de Bankia (33,3%). Entre las cualidades destacadas por la amplia 
mayoría de los periodistas figuran que es sencilla su navegación, están actualizadas, 
son completas e intuitivas, además de contar con los atributos de salas de prensa 
2.0.  
 
Podemos, por tanto, afirmar que los cambios introducidos por los gestores de las 
salas de prensa y las remodelaciones de las mismas realizadas durante estos años, 
han surtido su efecto en su público objetivo, que las ha valorado muy positivamente. 
Destaca el caso de la Sala de Prensa de Bankia, cuya renovación le ha hecho pasar 




Respecto a los contenidos que siguen demandando los periodistas, mientras que en 
el año 2011 solicitaban más material fotográfico y buscadores, en 2014, piden mayor 
contenido de carácter audiovisual e información sobre la agenda de eventos. En 




ambas encuestas se plasma la necesidad de más dossieres actualizados y 
especializados y la inclusión de los currículums de los principales ejecutivos. El 80% 
de las entidades cuenta con notas de prensa web 2.0 (incluyendo herramientas de 
hipertextualidad con acceso a recursos multimedia e interacción a través de redes 
sociales), aunque sólo el 60% ofrece kits de prensa específicos por temática o acto, y 
solo un 40% información adicional como información financiera, estudios o 
publicaciones propias e información sobre el organigrama y biografías de sus 
principales directivos.  
 
Las secciones que ofrecen las distintas salas de comunicación analizadas en 
términos generales son similares. Destacan  las secciones de actualidad o notas de 
prensa y de contenido multimedia. Respecto a esta última, la sala de prensa más 
completa y que mayor número de contenidos audiovisuales ofrece según el análisis 
de campo y las respuestas de los periodistas es el BBVA (que ofrece múltiples 
formatos y  calidades de descarga). Además, es la única que ofrece la posibilidad de 
descargarse audios. A esta le sigue Bankia o el Banco Santander. Caixa Bank 
cuenta con muy pocos recursos,  no existiendo ningún contenido audiovisual en la 
sala del Banco Popular, que carece de sección multimedia o de otra información 
adicional (tipo dossieres informativos) en su web. 
 
Aunque todas las salas estudiadas permiten compartir los contenidos en las 
principales redes sociales, sólo el 60% ofrece la posibilidad de enviar los contenidos 
por mail, y ninguno permite una interacción directa en la Sala de prensa  a través de 
comentarios o herramientas de apoyo tipo  “me gustas” o “favoritos”.  
La sección de agenda, importante para trasmitir la transparencia de la empresa, sólo 
se encuentra en el 40% de los casos de estudio. Y se utiliza para comunicar grandes 
eventos, sin dar a conocer eventos de carácter menor como jornadas de directivos de 
la compañía, ponencias especializadas, etc. 
 
Respecto a la sección de contacto, es relevante cómo ningún gabinete proporciona 
abiertamente los datos de contacto de sus responsables, el 60% ofrece los nombres 




y correos electrónicos, aunque en algunos casos se limitan  a mails genéricos o 
teléfonos de información general. Además, ningún profesional del gabinete 
proporciona sus perfiles en las redes sociales. Sorprendente, por tanto, que en la era 
de la comunicación los periodistas tengan que demandar mayor información para 
poder contactar por otras vías con los gabinetes de prensa de manera personal, 
(teléfonos, mails de contacto directos, etc.).   
 
Por otro lado, el contacto entre gabinete y periodista vía teléfono móvil va en 
aumento. Al 75% de los encuestados en 2014, les interesaría recibir información de 
convocatorias a ruedas de prensa, o hechos relevantes a través de SMS o MMS, 
aunque el mail sigue siendo el método tradicional aceptado por la mayoría para la 




Respecto a la estructura y arquitectura de las distintas salas de prensa, en la mayoría 
de los casos cuentan con una estructura homogénea.  Los accesos se realizan 
desde las web corporativas de las entidades (en el caso de los cinco bancos desde 
sus webs. com y no desde sus webs comerciales o .es), la única entidad que pone 
un enlace directo en su web comercial es el BBVA. 
 
Predomina en las salas de prensa el uso de microsites o de webs independientes, 
con url propia (en el 60% de los casos). El 80%  de las entidades tiene urls 
amigables, que favorecen la navegación e indexación de sus contenidos en 
buscadores y permiten una mayor interactuación con los periodistas. En todas las 
entidades, el acceso a la sala de prensa es libre, sin ningún tipo de “login”. El 80% 
son multi-idioma, lo que confirma la globalidad y universalidad de sus contenidos, 
con una navegación intuitiva y accesible. 
 
El 100% de los espacios analizados tiene agregador RSS de noticias y otros 
contenidos, aunque según los responsables de las propias compañías, el uso por 




parte de los usuarios ha descendido en los últimos años. Aunque las salas son 
espacios dedicados o enfocados a los periodistas, sólo el 60% ofrece la posibilidad 
de suscripción a notas de prensa o newsletter informativas a través de correo 
electrónico. Y únicamente un 40% cuenta con un registro de periodistas o blogeros. 
Todas las entidades ofrecen la posibilidad de seguir en directo mediante webcast, 
presentaciones relevantes, aunque en muchos casos y debido al coste añadido, sólo 
se utiliza para presentaciones de resultados y ruedas de prensa de importante 
calado. Además, no suelen ofrecer interacción con los internautas en el momento  de 
la retransmisión.   
 
El 100% de las salas tiene buscador, aunque el 60% lo limitan a la sección de notas 
de prensa y sólo un 40% ofrece nube de tags o información sobre los contenidos 
“más leídos” o “más buscados”  (información jerarquizada por los propios usuarios 
que visitan estas páginas). 
 
OCTAVA   
 
En términos generales las salas de prensa no incluyen información sobre sus redes 
sociales en ninguna sección concreta, el 80% ofrece enlaces directos desde la sala 
de prensa a los canales de la entidad en las redes sociales a través de iconos o 
logos, de dichos canales, en las partes fijas del menú, como Santander, Bankia o 
Banco Popular; otros a través de banners, como es el caso del BBVA, Santander o 
Bankia.  
 
Además, hemos podido comprobar que en algunos casos, las salas de prensa no 
ofrecen los accesos a dichos perfiles, como es el caso de Caixa Bank que a pesar de 
contar con un blog corporativo y una amplia presencia en redes sociales no las da a 
conocer desde su home corporativa ni desde la sala de prensa. 
 
Sólo el Banco Popular da una alta importancia a la gestión de sus redes sociales, 
incluyendo en su sala de prensa, stream de las principales cuentas corporativa en 




redes  sociales (Facebook, Twitter y acceso a los últimos post de su blog). Su sala de 
prensa online es un microsite que muestra como en un escaparate el resumen de las 
principales noticias publicadas, las últimas apariciones en medios online y los últimos 
comentarios realizados en las redes sociales donde está presente.  
 
Además, en muchos casos las entidades crean microsites específicos para 
campañas publicitarias o de notoriedad, sin que sea posible su acceso desde dichos 




Las entidades analizadas han incrementado en los últimos años su presencia en las 
redes sociales horizontales como Facebook, Twitter, Google Plus o Youtube y 
cuentan con presencia en redes sociales verticales como Linkedin. Aunque la única 
red social en la que han creado perfiles específicos para periodistas (el 40%) ha sido 
en Twitter, debido en parte en sus características de microblogging y a la inmediatez 
de su red.  
En ellos, BBVA y Bankia (@PressBankia y @PressRoom_BBVA)  informan sobre las 
últimas noticias o declaraciones de sus directivos. Al ser perfiles especializados 
cuentan con menos seguidores que los canales institucionales, aunque el  segmento 
de seguidores está integrado en su mayoría por su target de interés: periodistas o 
analistas financieros. Al mismo tiempo, Bankia ha integrado en su sala de prensa el 
stream de twitter.  Además de estar presentes en las redes sociales antes citadas y 
principales en nuestro país en cuanto a número de usuario, las entidades también 
utilizan otras como SlideShare, Flickr, Pintorest, Vimeo y la presencia de los blogs 
corporativos va en aumento.  
En el periodo de investigación de la tesis doctoral, Bankia ha lanzado su nuevo blog 
corporativo, el 26 de marzo de 2015. Con esta entidad, el 80% de las entidades 
analizadas cuentan con un blog corporativo como canal de comunicación con sus 




stakeholders. Sin embargo, como ya hemos expuesto, no se encuentran en su 




Sobre la utilización de las redes sociales (Facebook, Tuenti, LinkedIn, MySpace), 
sorprende que aunque la mayor parte de los periodistas las utilizan habitualmente o 
alguna vez para buscar o compartir información (el 83% en 2014), sólo un número 
reducido (el 25%) afirma seguir a entidades financieras a través de ellas y sólo un 
11% asevera seguir los perfiles de las cinco entidades analizadas en redes sociales. 
Sobre Twitter, quizás por su implantación posterior en nuestro país, sólo un 66,6% 
afirma utilizarla para buscar o compartir información.  Aunque el seguimiento de los 
perfiles de las entidades financieras es mayor, ya que un 33% de los encuestados 
afirma seguirlas en 2014 y un 40% de ellos, sigue los perfiles de todas las entidades. 
Podemos deducir por tanto, que las redes sociales como Facebook, tienen una 
mayor utilización, pero su uso es más personal, frente al uso de Twitter, que es más 
utilizado a nivel profesional para seguir la información de las entidades financieras.  
 
UNDECIMA 
Como conclusión final, podemos extraer que las entidades financieras han hecho un 
esfuerzo en los últimos años por convertir o construir las salas de prensa online, 
tratando de mejorar su credibilidad y transparencia a través de contenidos con mayor 
hipertextualidad e interacción con los públicos, incremento de los contenidos 
audiovisuales,  ofreciendo la posibilidad de compartir y generar diálogo en las redes 
sociales e incrementado su comunicación recurrente a través de internet con el 
lanzamiento de blog corporativos o newsletters específicas para los medios de 
comunicación.  




En esta línea, las entidades financieras analizadas han desarrollado unas interfaces 
de sus salas de prensa basadas en los conceptos de usabilidad y navegación para el 
beneficio de sus usuarios y están en un proceso de adaptación y cambio tecnológico 
basado en el diseño responsive que permitirá al usuario acceder desde cualquier 
dispositivo móvil (smartphone o tableta) sin perder la navegación y el acceso eficaz al 
website. 
Aunque todavía falta mejorar la interactividad dentro de las propias salas de prensa 
fomentando herramientas de mayor participación, podemos verificar positivamente el 
planteamiento inicial de nuestras hipótesis: los departamentos de comunicación de 
las entidades financieras han tenido que adaptarse a la importancia del reto digital y 
a establecer un diálogo con sus públicos de interés, a través de la Red utilizado sus 
webs corporativas y  a través de su inclusión en las redes sociales. Todo ello basado 
en una estrategia global de comunicación para establecer relaciones de credibilidad y 
mejorar su reputación corporativa. 
APUNTES DE TENDENCIAS  
 
El futuro de las salas de prensa virtuales girará en torno a la necesidad de convertir 
dichas salas, no sólo en informativas, sino sociales, fomentando un modelo más 
participativo, dando mayor cabida a la creación de contenidos propios y diversos 
(artículos de opinión, reportajes, tribunas, entrevistas, análisis económicos y 
bursátiles, infografías, video-reportajes, video-tutoriales, etc.) enfocados a todo tipo 
de medios de comunicación y a la interacción con el usuario final.  
El envío de newsletters informativas con mayor tipo de géneros periodísticos y 
apoyos gráficos y multimedia se incrementará, fomentado una  aplicación más amplia 
de los contenidos, a la vez que da más viralidad a la información, favoreciendo el 
posicionamiento de las salas de prensa online en buscadores. Por otro lado, dichas 
newsletters se establecen bajo demanda, por lo que es el usuario el que está 
interesado en recibirlas lo que representa una interacción positiva con el usuario 
final. 




Aún queda por mejorar la interacción dentro de las propias salas de prensa, para ello 
será necesario fomentar herramientas de mayor participación como foros, 
comentarios a las noticias publicadas, entrevistas o ruedas de online en tiempo real 
con los directivos de la entidad, ya sean escritas o a través de las posibilidades que 
ofrecen hoy las herramientas de webcast o multiconferencia. Por tanto, aunque la 
interactividad con el usuario final y la personalización y especialización de contenidos 
han mejorado en el último lustro, es y seguirá siendo en los próximos años unas de 
las características más demandadas por los periodistas, analistas, influencers o 
bloggers que visitan y utilizan estos espacios online.  
 
Todos los responsables de las salas de prensa  han coincidido en que el futuro de la 
comunicación se encuentra en la gestión de Apps y comunicación corporativa a 
través de herramientas que sean versátiles en los dispositivos móviles, a la vez que, 
en no sucumbir a las modas pasajeras y establecer una estrategia coherente y 
específica en las redes y en la Web 2.0,  utilizando las herramientas y canales 
necesarios para poder llevar a cabo el  plan estratégico de comunicación.  
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